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INTRODUCCIÓN 
 
 
Como es bien sabido por todos, los fenómenos dados globalmente a nivel político, 
económico, social, cultural etc., hacen que la sociedad se muestre cada vez más 
dinámica e impredecible. Estos cambios surgidos en el mundo implican en las 
organizaciones transformaciones urgentes que generen nuevos y mayores 
intereses, los cuales anteriormente es posible que no se tuvieran en cuenta. 
 
En esta época de globalización y de alta competitividad, se hace necesario estar 
alertas frente aspectos como la tecnología, mejoramiento de la calidad, aumento 
de la competitividad, así como también de las exigencias y expectativas del 
mercado, entre otros. 
 
En este mundo cambiante del marketing, es sumamente importante asegurar y 
garantizar el éxito de las empresas. Toda organización sea cual sea la actividad 
ejercida, debe ser capaz de descubrir las oportunidades que se le presenten en el 
mercado y no dar por hecho que todo será igual siempre. Para ello, existen 
algunas técnicas y herramientas importantes como la investigación de mercado, 
caso que nos concierne  en la cual se centra este estudio. 
 
La  investigación de mercado se lleva a cabo a través de un conjunto de 
investigaciones que nos permite conocer la competencia, los lugares de venta de 
un producto, los canales de distribución, la publicidad existente en el mercado, 
precio de un producto o servicio específicos, etc. Generalmente  se tiene claro qué 
producto o servicio se  ofrece a los clientes, pero no siempre se sabe que es lo 
que ellos buscan en esos productos o servicios. En este punto, la clave es conocer 
el mercado, las necesidades del mercado, más específicamente de los 
consumidores, ya que son ellos los que dan las pautas o el patrón para  que la 
empresa defina de mejor manera lo que va a hacer, qué se va a vender, a quienes 
se va a vender, cómo, dónde, a qué precio. 
 
Teniendo en cuenta lo anterior y dicho de otra manera, la investigación de 
mercado es una herramienta  de mercadeo que permite  y facilita la obtención de 
datos, resultados que de una u otra forma serán analizados, procesados mediante 
herramientas estadísticas para así obtener como resultado final la aceptación o no  
y sus complicaciones de un producto dentro del mercado1. 
 
Es indiscutible la importancia que tiene la investigación de mercado para la 
consecución de las metas y objetivos  de una organización, si se tiene en cuenta 
que a través de este se puede conocer la orientación que debe dársele a la 
                                                 
1
 Disponible en Internet en: www.monografías.com!mercados!hml 
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actividad a la cual se dedica una empresa, qué decisiones se deben tomar y cómo 
será su comportamiento en un presente inmediato o en un futuro. 
 
Tomando como base lo expuesto, se hace importante llevar a cabo una 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO QUE PERMITA IDENTIFICAR LOS CANALES 
DE COMERCIALIZACION ÓPTIMOS PARA LOS PRODUCTOS AGRÍCOLAS 
ORGÁNICOS (HORTALIZAS) CULTIVADOS EN LA GRANJA EXPERIMENTAL 
DE LA UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA, por medio del cual se busca identificar 
oportunidades de mercado para productos orgánicos como el Ají Cubanelle, 
Cebollín, Fríjol Cabeza Negra, Maíz, Patilla y Yuca. 
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1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
 
 
 
1.1   ENUNCIADO DEL PROBLEMA 
 
 
 
La agricultura a pesar de la manera como se realice o se produzca se ha 
convertido en uno de los grandes sectores de la economía, no solo a nivel local o 
nacional sino también a nivel mundial, al mismo tiempo que se considera como 
fundamental en la alimentación de las personas. 
 
La forma mas común de llevar a cabo la agricultura es a través del uso de 
fertilizantes y químicos, los cuales representan para los productores que 
comercializan sus cosechas una oportunidad y un aumento en el volumen de la 
producción en un tiempo más corto, lo que representa mayores beneficios 
económicos para quienes usan los químicos como una forma de lograr 
rentabilidad, teniendo en cuenta que el costo de producción con este método 
resulta menor comparado  con el método orgánico. 
 
Sin embargo, así como el uso  de fertilizantes representa mayores beneficios para 
los productores, para quienes los consumen genera graves consecuencias a su 
salud, debido a esto es común hoy día ver como las personas o el consumidor 
como tal se esmera por adquirir productos sanos, que no vayan en detrimento de 
su salud, y como alternativa a éstas exigencias o demanda del mercado ha 
surgido la agricultura orgánica, la cual está basada en un sistema de producción 
sostenible, en el cual no se hace uso de fertilizantes, herbicidas o pesticidas 
químicos u otras sustancias tóxicas que pueden llegar a causar daño a la salud 
humana y al medio ambiente. Dicho de otra forma, la agricultura ecológica trabaja 
bajo el concepto de producción sostenible y competitividad, sin detrimento de los 
21 
recursos naturales, en aras del crecimiento económico y del mejoramiento de la 
calidad de vida de la población. 
 
Es por todo lo anterior que la Universidad del Magdalena se ha sumado a esta 
forma de producción agrícola buscando el mejor bienestar social, al cultivar 
productos orgánicos como ají cubanelle, cebollin, fríjol cabeza negra, maíz, patilla 
y yuca, para comercializarlos en la ciudad de Santa Marta, no sin antes realizar 
una investigación que permita determinar algunos factores claves para introducir 
los productos al mercado. 
 
Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente se hace necesario conocer cuales 
son los canales de comercialización óptimos para los productos agrícolas 
orgánicos cultivados en la granja de la Universidad del Magdalena. 
 
 
 
1.2   FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Tomando en consideración los planteamientos en torno al objeto de estudio, la 
presente investigación centra la formulación de su problemática en los siguientes 
interrogantes: 
 
 ¿Cuál es la demanda potencial del mercado para los productos agrícolas 
orgánicos cultivados en la granja de la Universidad del Magdalena? 
 
 ¿Cuál es la frecuencia y mayor afluencia para la adquisición de productos 
agrícolas? 
 
 ¿Cuál es el motivo de compra que impulsa a los Supermercados, Hoteles y 
Restaurantes a comprar los productos agrícolas a un determinado proveedor? 
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2. ESTADO DE DESARROLLO O ANTECEDENTES 
 
 
 
El surgimiento de la agricultura2 determinó cambios muy  importantes en el 
hombre primitivo,  de tipo social, cultural  y de la relación con su entorno.   
Los primeros hombres se vieron en la necesidad de perseguir  grandes mamíferos 
para cazarlos y poder de esta manera adquirir su alimento. Esta práctica les 
suponía una permanente movilización  en el territorio, de tal forma que no podían 
establecerse definitivamente en ninguno.  
   
Una vez los pueblos acceden a la agricultura, logran ubicarse de manera estable 
en los territorios y  obtener sus alimentos del trabajo con la tierra. La agricultura 
complementó actividades como la caza y la pesca y dio margen para empezar otro 
tipo de prácticas como la cerámica, la orfebrería, la textilería, pues los hombres ya 
no tenían que dedicar extensos periodos de tiempo buscando y persiguiendo 
animales salvajes.  
Actualmente, los productos agrícolas son la base de la alimentación de la 
población mundial, especialmente para las clases marginales que no tienen la 
opción de adquirir carnes, leche y sus productos derivados.  
La agricultura en Colombia representa un renglón importante en la economía del 
país  teniendo en cuenta su contribución (20 %) al producto interno bruto y el 
porcentaje importante (25 %)  de la fuerza laboral utilizada por el sector. De otro 
lado, el 12% del área total del país es apta para la agricultura, siendo el 6 % 
apropiada para la agricultura mecanizada  y solamente el 0.7 % cuenta en la 
actualidad con infraestructura  de riego y drenaje. La agricultura tiene varias 
formas de llevarse a cabo pero una muy importante y que amerita  ser   tomada en  
cuenta en este trabajo es la Agricultura Orgánica, Ecológica o Biológica. En 
Colombia, la Resolución 0187 de 2006, del Ministerio de Agricultura y Desarrollo 
Rural3, define el término “Sistema de producción ecológica”, pero, en general, los 
términos ecológico, orgánico o biológico, son sinónimos y enmarcan todos los 
sistemas agrícolas que promueven la producción agropecuaria de manera sana y 
segura, desde el punto de vista ambiental, social y económico. 
 
A  nivel mundial,  la  agricultura  ecológica ha  presentado  en los  últimos  años un 
                                                 
2
 Disponible en Internet en: www.agrocadena.gov.co 
 
3
 Disponible en Internet en: www.minagricultura.gov.co 
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incremento en su demanda debido a que el consumidor está exigiendo productos 
más sanos que no afecten su salud. A su vez, la sociedad ha tomado conciencia 
de la problemática ambiental, por lo cual se ha iniciado un cambio en el 
comportamiento del consumidor, dirigiendo su interés hacia productos que 
provengan de sistemas sostenibles con el ambiente. 
 
La agricultura ecológica es una oportunidad de desarrollo sostenible para el Sector 
Rural de nuestro país, en razón a sus prácticas de conservación ambiental y la 
creciente demanda del mercado nacional e internacional de productos ecológicos. 
Actualmente, se busca fortalecer las redes de productores ecológicos aumentando 
la oferta nacional y la oferta exportable, para aprovechar las oportunidades de 
mercado y de generación de empleo que emergen de este sistema. 
 
De acuerdo a SOEL-Survey (Febrero de 2004), la superficie mundial  dedicada a 
la producción orgánica supera los 24 millones de hectáreas, de las cuales el 24.2 
% se encuentra en América Latina, con un total estimado en 5. 8 millones de has. 
Colombia se encuentra actualmente en el puesto 41 en número de hectáreas 
ecológicas de 98 países, en el 2003 se ubicaba en el puesto 38 de 96 países con 
33.000 has cultivadas. Con respecto al porcentaje de área agrícola, Colombia 
ocupa el puesto 54 de 92 países para los cuales se encuentra la información, con 
un porcentaje de área bajo manejo ecológico con relación al total del área agrícola 
de 0.24%.   
 
En el período 2001 a 2006, la producción ecológica evidencia un incremento de 
25.713 hectáreas en el área dedicada a la producción ecológica en el país. En 
las hectáreas reportadas para el año 2006, se cultiva principalmente banano, 
café, cacao, cereales, palma de aceite, tubérculos, frutas, panela, hortalizas, 
heliconias y follaje, además se produce miel de abejas, procesados 
alimenticios, carne de res y carne de búfalo, entre otros. Actualmente, se 
cuenta con casi 37 mil hectáreas de productos ecológicos.  
 
 La distribución de producción de cultivos orgánicos por departamento se ilustra 
en el siguiente cuadro.  
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Tabla 1.  Oferta de productos ecológicos por departamentos 
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De acuerdo con la FAO 2006, la agricultura ecológica es un sistema que se puede 
aplicar en diferentes escalas productivas y sus beneficios radican en que permite 
el mantenimiento de la fertilidad del suelo, evita la contaminación del mismo por el 
uso de agroquímicos, permite la rotación de cultivos, fomenta el bienestar animal y 
genera como resultado, un sistema de producción natural de alimentos inocuos y 
sanos. De manera general, se puede entender la agricultura ecológica como un 
sistema productivo que permite la integración de varios aspectos, como los 
agronómicos, ambientales, económicos y sociales, con el fin de alcanzar los 
siguientes objetivos: 
 
  Producir alimentos sanos de alta calidad nutritiva. 
  Trabajar en armonía con el medio ambiente, de manera que se comprenda    
el funcionamiento de los microorganismos, la fauna y la flora. 
  Mantener y aumentar a largo plazo la fertilidad de los suelos. 
  Permitir el reciclaje de nutrientes minerales y materia orgánica. 
  Proporcionar a las especies animales las condiciones de vida adecuadas  para 
realizar su comportamiento innato. 
  Permitir que, bajo este sistema de producción, la familia campesina y la      
comunidad en general obtenga una fuente de ingresos económicos. 
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3.  MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 
 
 
 
 
3.1  ¿QUÉ ES LA AGRICULTURA ORGÁNICA O ECOLÓGICA? 
 
 
 
Lo primero que se debe saber es que la Agricultura Orgánica o Ecológica4 se 
puede considerar como una opción de vida, tanto para el planeta en general como 
para las personas. Tanto así que se define como una forma de producción que va 
más allá, porque piensa tanto en el producto, como en el consumidor y en la tierra 
que brinda los alimentos. Fue reconocida, en el Encuentro Bio2001, por más de 
100 empresarios como “la oportunidad comercial del futuro”. 
 
Las principales características de la agricultura ecológica son la posibilidad de 
cuidado y prolongación que se le brinda al medio ambiente y de igual forma, que 
los productos que ofrece son totalmente naturales, ya que poseen todos los 
nutrientes necesarios para el cuerpo humano, porque no se utilizan insumos 
químicos. 
 
En la producción sólo se hace uso de abonos orgánicos y se tiene un especial 
cuidado con la tierra por medio de la rotación de cultivos para evitar la erosión y el 
desgaste de los terrenos. La agricultura orgánica o ecológica supera las formas de 
producción tradicionales, las cuales se han caracterizado por deteriorar el medio 
ambiente debido a la utilización indiscriminada de químicos, y por lo mismo, sus 
productos no poseen los nutrientes suficientes para el bienestar del cuerpo 
humano. Por estas razones, la agricultura orgánica es una de las mejores 
opciones de negocio para los productos agrícolas y pecuarios; pero se debe tener 
en cuenta las normas y leyes que certifican que estos tienen la calidad de ser 
totalmente orgánicos. 
Pero, ¿Qué es realmente un producto biológico? La forma más sencilla de 
explicarlo sería como se dijo inicialmente, es aquel producto que se ha producido 
sin el empleo de ninguna sustancia química. Generalmente todas las personas 
tienen una idea de qué significa sembrar una planta, algunos tienen idea de como 
cosechar las frutas de una planta y, por supuesto todos, aprecian el sabor que da 
al paladar ese fruto que ofrece la naturaleza. 
                                                 
4
 Disponible en Internet en: http//: www.minagricultura.gov.co: agricultura limpia. agricultura 
orgánica o ecológica. 
27 
Sin embargo, ciertos modelos de desarrollo han hecho que el productor a gran 
escala, necesite aplicar ciertos sustancias para disminuir el ataque de plagas, 
enfermedades, para motivar a las plantas a hacer algunas cosas más rápido y  
para conservar los productos por un periodo de tiempo prolongado lo cual se logra 
mediante aplicaciones de sustancias químicas y después de muchas 
investigaciones en las que se invierte muchísimo dinero. A pesar de las razones 
por las cuales los productores hacen uso de esta forma  de  agricultura, se tiene 
algunas desventajas, como: 
 Genera consecuencias desastrosas para el ambiente, pues estos escurren al 
agua de ríos de donde se alimentan y/o viven una diversidad de seres; además 
se pulverizan al aire y son tan fuertes que pueden permanecer mucho tiempo 
en los cultivos, cambiando el sabor final de algunos productos. 
 
 Al aplicar agroquímicos, especialmente herbicidas es tan bueno el resultado 
que siempre se quiere ver el cultivo limpio, generándose una dependencia, ya 
que el campesino requiere necesariamente insumos agroquímicos para poder 
cultivar.  
 
 Los campesinos, especialmente los más veteranos tienen creencias muy 
arraigadas sobre esta forma de agricultura, al afirmar que ningún tipo de cultivo 
puede darse sin el uso de químicos, presentándose como dificultad este estado 
cultural que es difícil de cambiar. 
 
 Existe un enorme riesgo con los químicos y es que algunos de ellos son 
desarrollados en países con condiciones de suelo, agua y clima distintos al 
nuestro. Realmente no se sabe que pueda pasar si se aplica en condiciones 
como las Colombia; y este es el riesgo que se conoce como "mala 
transferencia de tecnología”. 
 
 Se está ocasionando que todo ser viviente enferme y muera por el contacto 
que puede tener con sustancias altamente tóxicas, cancerígenas, 
degeneradoras y causantes de síntomas tan simples como un mareo, hasta 
inevitables como la muerte. 
 
 
3.1.1  Principios de la agricultura orgánica  La Agricultura Orgánica5 se basa en 
los siguientes principios: 
 
                                                 
5
 República de Colombia, Ministerio de Agricultura. Programa Nacional de Transferencia de 
Tecnología Agropecuaria Pronatta. 
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1. Una explotación racional de los recursos naturales; sin destruirlos ni provocar 
desequilibrio en el medio. 
 
2. No se utilizan fertilizantes químicos.  
 
3. Se favorece la biodiversidad. 
 
4. Para la región de alta montaña, se propone la permacultura o sea la        
implantación de cultivos, perennes y semiperennes en vez de cultivos anuales  o 
semestrales. 
 
5. Se favorece la implantación de bosques nativos (selvicultura). 
 
6. Se favorece la fauna silvestre: pájaros, sapos, serpientes, avispas etc. 
 
7. Se toma como muestra a la naturaleza: ella se ha equivocado menos que    el 
hombre. 
 
8. No se controlan las plagas, enfermedades o malezas con pesticidas. 
 
9. El cultivo de plantas aromáticas y medicinales dentro de las parcelas. 
 
10. Se  recomienda  la  capacitación  periódica  del  agricultor,  la  continua       
investigación y la organización comunitaria. 
 
Para que un producto agrícola pueda ser considerado como orgánico, debe 
cumplir con los requerimientos y el orden establecido por el Ministerio de 
Agricultura y Desarrollo Rural de Colombia, lo cual se logra a través de la 
certificación de cada producto que se pretenda comercializar como orgánico. Al 
certificar los productos, se les  garantiza a los clientes de que son totalmente 
orgánicos, ésta es una de las mayores prioridades de los mismos. 
 
Para este proceso, existen las entidades certificadoras que se encargan de 
comprobar que el producto tenga todas las características orgánicas  y además de 
que el proceso que se utilizó para la producción cumpla con las reglas que están 
en la resolución Nº 187 de 2006. Las entidades certificadoras mas importantes que 
operan en Colombia son: 
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Tabla 2.  Entidades certificadoras en Colombia 
 
Fuente: Observatorio de agrocadenas Colombia. 
 
 
Los procesos y costos para certificar un producto ecológico varían según la 
certificadora escogida y las condiciones del producto que se quiere certificar. Sin 
embargo, el proceso de certificación, que implica la revisión de toda la Cadena o 
proceso productivo, tiene en general dos etapas: inspección y certificación. En la 
inspección se evalúa si los procesos productivos cumplen o no los requisitos de la 
agricultura ecológica, para determinar si puede ser certificado dicho proceso 
productivo. Si el producto es certificado, este se  seguirá revisando durante el 
período de validez de la certificación para corroborar que los requisitos se sigan  
cumpliendo con visitas programadas e inesperadas al lugar de cultivo. 
 
Los productos que no puedan ser certificados inmediatamente después de la 
inspección pueden recibir una certificación que estipule que están en período de 
transición o conversión. Este período de  conversión puede durar de 1 a 3 años, 
según las condiciones del suelo y la situación agroecológica del terreno. 
 
A continuación se especifica la función particular de cada una de las anteriores 
Entidades Certificadoras. 
Nombre Certificadora Dirección Teléfono Ciudad Página Web
Corporación Colombiana 
Internacional Cll 16 # 6-66 piso 6 091-2834988 Bogotá www.cci.org.co
Biotrópico
Cl 2A # 26-121San Fernando
092-5564779 -
6817459 Cali www.biotropico.com
BCS OKO Garantie-Colombia
Cra 16 # 86A-71 Ofic. 101 091-6231863 Bogotá www.bcs-oko.com
Cotecna
Cl 114 # 9-01Ofic.809 091-6291879 Bogotá www.cotecna.com.co
SGS-Colombia
Cra 16A # 78-11Piso 3 091-6069292 Bogotá www.sgs.com.co
ECOCERT-Colombia Cl 140 # 23-46 Ofic. 201 B. 
Cedritos 091-6149200 Bogotá www.ecocert.com
Control Unión Colombia
Cl 95 #13-09 Ofic.302 091-6357660 Bogotá www.controlunion.com
CERES-Colombia
Cra 4 # 4-43 Ofic. 202 315-5396013 Cali www.ceres-cert.com
Biolatina
Cra 5 # 13-30
091-8638222 
3112302414
Chía, 
Cundinamarca www.biolatina.com
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 Corporación Colombiana Internacional – CCI 
 
 
 
 
La CCI es una entidad comprometida con el campo colombiano. La gran mayoría 
de departamentos del país con plantaciones y cría de animales ambientalmente 
sanos, han recibido certificación de esta entidad. La CCI, ha venido adelantando 
una serie de actividades encaminadas a promover la adopción de sistemas 
ecológicos de producción mediante el establecimiento de un servicio de 
certificación de la calidad orgánica de los mismos que se basa en las normas 
internacionales y en las nacionales. 
 
 Biotrópico 
 
 
Biotrópico es una entidad que certifica productos como los abonos orgánicos 
líquidos, abonos de lombrices o lombriabono, entre otros, y controla más de 
80.000 hectáreas de producción limpia en Colombia, donde se obtienen  productos 
de origen animal y cultivos de palma africana, banano, café, frutales, caña de 
azúcar, hortalizas, cereales, raíces y pastos. 
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 BCS OKO Garantie – Colombia 
 
 
 
 
Está entidad cuenta muchos especialistas con experiencia en inspección de 
empresas agrícolas y en general, todas las ramas de la industria alimenticia. 
 
 
 Cotecna  S.A. 
 
 
 
Cotecna tiene una gran expansión mundial. No sólo mira la calidad ecológica de 
los productos, sino que además, certifica el cumplimiento de las normas para 
poder venderlos. 
 
 
 SGS Colombia S.A. 
 
SGS Colombia S.A. es una certificadora que se encuentra en 140 países y su 
principal objetivo es obtener pruebas y verificar los procesos de producción en la 
industria alimentaria. 
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 Ecocert 
 
 
Ecocert ofrece certificación de cosméticos orgánicos y naturales, en todo el 
mundo, que se elaboran con productos totalmente naturales. 
 
 Control Unión Colombia 
 
 
Control Unión Colombia, tiene oficinas en todos los continentes del planeta, se 
especializa en investigación, certifica la calidad y la cantidad en la producción y 
venta de los alimentos. 
 
 Ceres 
 
Ceres es una entidad que certifica la producción vegetal, ganadera, exportaciones 
e importaciones entre otros. 
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 BIOLATINA  
 
 
 
 
 
 
 
 
Una vez haya sido certificado el producto, puede recibir el ‘Sello Único Nacional de 
Alimento Ecológico u Orgánico’6. 
 
 
 
 Sello alimento orgánico de Colombia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El logo símbolo de Sello Alimento Ecológico representa los productores 
protegiendo los recursos naturales destinados a la agricultura. Este sello asegura 
a los consumidores, que el producto que van comprar fue obtenido cumpliendo 
todos los requisitos de calidad orgánica. 
 
La autorización del uso del Sello de Alimento Ecológico se otorgará al solicitante, 
por producto, sin costo alguno, durante un período de tres años, el cual puede 
prorrogarse siempre y cuando el titular mantenga su sistema productivo conforme 
con los requisitos indicados en la norma nacional, lo cual debe ser verificado por el 
organismo de certificación. La persona natural o jurídica interesada en obtener la 
autorización del uso del Sello debe presentar solicitud por escrito al Ministerio de  
Agricultura y Desarrollo Rural, acompañada de la certificación ecológica expedida 
por la entidad acreditada por la Superintendencia de Industria y Comercio para tal 
efecto, indicando la cantidad de unidades del producto que llevarán el Sello. 
 
                                                 
6
 Disponible en Internet en: http//: www.minagricultura.gov.co: agricultura limpia. agricultura 
orgánica o ecológica. 
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A continuación, se presenta el esquema existente en Colombia para el control de 
la agricultura orgánica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1.   Control de la agricultura orgánica en Colombia 
 
 
 
Autoridad Competente 
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural 
 
Organismo de Acreditación 
Superintendencia de Industria y 
Comercio 
 
Resolución Agricultura Ecológica 
0187 del 31 de julio de 2006 
 
Autorización y auditoria 
por parte del MADR 
 
ISO 65 
Auditori
a  
Organismo de Certificación 
 
Inspección  
 
Certificado Ecológico 
 
Operador  
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3.2    CANALES DE COMERCIALIZACIÓN  
 
 
 
Cada empresa, dependiendo del producto que fabrique o del servicio que preste, 
debe elegir el sistema más eficaz y más rentable para llegar al consumidor. Es 
pertinente mencionar, que existe dos clases de canales: uno para los productos 
que son de consumo y otro para los productos de tipo industrial.  
 
Para el caso de los productos de consumo, categoría en la que se encuentran los 
productos agrícolas orgánicos cultivados en la Granja de la Universidad del 
Magdalena, los tres canales de comercialización más habituales son: 
 
 Fabricante – Consumidor: Es éste el canal comercial más corto y más rápido, 
utilizado para la comercialización de productos de consumo. Entre las formas 
mas empleada está la venta puerta a puerta, la venta por correo, por televisión, 
por internet, por teléfono, entre otros. 
 
 Fabricante – Minorista – Consumidor: A través de este canal, es que los 
consumidores adquieren la mayoría de los productos de consumo, por ser el 
sistema más utilizado para su comercialización. Cabe decir que el canal citado, 
es el idóneo para los productos perecederos, como los que se cultivan en la 
Universidad del Magdalena. 
 
 Fabricante – Mayorista – Minorista  – Consumidor: Cuando los fabricantes no 
tienen la capacidad o no poseen los recursos económicos necesarios para 
hacer llegar sus productos a las manos de todo el mercado consumidor, se ven 
abocados a utilizar este tipo de canal, más cuando son productos de gran 
demanda como los alimentos y las medicinas. 
 
Estos canales de comercialización, deben ser los más adecuados para que el 
producto llegue al consumidor en los niveles de rapidez y calidad óptimos, 
especialmente en los productos perecederos. 
 
 
3.2.1   Funciones de la distribución  De manera más precisa, las funciones de la 
distribución implican7 el ejercicio de seis tipos de actividades diferentes: 
 
 Transportar: Toda actividad necesaria para el transporte de los productos del 
lugar de fabricación al lugar de consumo. 
 
                                                 
7
 FISCHER, Laura. ESPEJO, Jorge. Mercadotecnia. Tercera edición. Mc Graw Hill. México. 2004. 
pág.265. 
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 Fraccionar: Toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en 
porciones y en condiciones que corresponden a las necesidades de los clientes 
y usuarios. 
 
 Almacenar: Toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la 
fabricación y el momento de la compra o uso. 
 
 Surtir: Toda actividad que permite la constitución de conjuntos de productos 
especializados y/o complementarios adaptados a unas situaciones de consumo 
o uso. 
 
 Contactar: Toda actividad que facilite la accesibilidad de grupos de 
compradores a la vez, numerosos y dispersos. 
 
 Informar: Toda actividad que permite mejorar el conocimiento de las 
necesidades del mercado y de los términos del intercambio competitivo. 
 
 
Como fin último, lo que se busca a través de las anteriores actividades o funciones 
de la distribución, es brindarle o garantizarle al cliente el beneficio del lugar y 
tiempo. El beneficio del lugar hace referencia al esfuerzo por llevar el producto lo 
más cerca del consumidor, con el objetivo de que éste no tenga que trasladarse 
por grandes distancias para poder adquirirlo y así satisfacer su necesidad. 
 
El beneficio de tiempo es resultado del beneficio de lugar; es decir, éste solo 
puede darse con la existencia del beneficio de lugar. Consiste en que el 
consumidor pueda obtener el producto en el momento más adecuado.  
 
Es importante tener en cuenta, que para mantener el control sobre el canal de 
distribución, se debe hacer el diseño y la selección del canal adecuado, la forma 
básica de distribuir los productos y dado el caso, la selección de los intermediarios 
a utilizar – mayoristas, detallistas, distribución directa, etc., - así como tener clara 
la función de cada uno.    
 
 
3.2.2  Factores que influyen en el diseño de los canales de distribución   
existen varias formas de comercialización y su adecuada aplicación depende de 
una serie de factores condicionantes, como son las características del mercado, 
del producto, de los clientes, la competencia, los recursos disponibles y el sistema 
habitual de distribución del sector, etc., factores a los que hay que sumar 
actualmente, los condicionantes para los productos orgánicos, que imponen 
obligaciones especificas a la distribución y limitan la escogencia de un canal. 
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Los siguientes son los factores que influyen en el diseño de los Canales de 
comercialización: 
 
 Características de los clientes: Hace relación al número de clientes, al lugar  de 
ubicación, la periodicidad  de sus compras, el promedio de la cantidad que 
adquiere de los  productos y la forma como percibe las diferentes prácticas de 
ventas. 
 
 Características de los productos: Es trascendental conocer los atributos y 
particularidades de los productos, el hecho de que por ejemplo, sean 
perecederos, su volumen, el grado de estandarización, etc., les confiere un 
grado de importancia mucho mayor al momento de diseñar el canal de 
comercialización. 
 
 Características de los intermediarios: Otro aspecto a tener en cuenta a la hora 
de diseñar canales de distribución, es el conocimiento que se pueda tener de 
los distintos intermediarios, que cumplen con las funciones comerciales del 
proceso, es decir, es pertinente estar al tanto de sus cualidades y defectos y de 
la forma como afectan al buen funcionamiento              de los canales. 
 
 Características de la competencia: Los canales utilizados por la competencia, 
también influyen en el diseño de los canales de comercialización para un 
producto dado, ya que  si el producto debe ser vendido en el mismo lugar que 
los de la competencia, se hace necesario tener en cuenta los canales 
comerciales utilizados por la misma. 
 
 Características de la empresa: este es un factor que debe ser considerado, 
debido a que dependiendo de la capacidad financiera de la empresa, su 
tamaño, la pericia obtenida con anteriores canales, los productos a ofrecer etc., 
debe ser seleccionado al canal de comercialización adecuado. 
 
 Características ambientales: Los canales de comercialización, a diario se 
ven influidos por factores ambientales como las condiciones económicas y la 
legislación; aspectos que muchas veces se convierten en obstáculos para 
comercializar de la mejor forma los productos, afectando esto el funcionamiento 
del canal comercial. 
 
Por todo lo anterior, la selección del canal de comercialización es una decisión de 
mucha importancia, debido a la dificultad de cambiarlo a corto o mediano plazo. 
En muchos casos, y en especial para la comercialización de productos orgánicos, 
es tal vez  más recomendable en un principio, el uso de un canal comercial corto, 
en el cual el empresario pueda tener un mayor control sobre los agentes que 
intervienen, con lo cual el producto podrá llegar a los consumidores prácticamente 
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con sus características intactas. De otra parte, se podrán reducir los costos de 
distribución, lo cual se puede ver reflejado en un menor precio al consumidor.  
 
 
 
3.3  MARCO LEGAL 
 
 
 
Para poder comercializar los productos orgánicos se debe tener presente las 
siguientes leyes y normas, las cuales tienen como objetivo  proteger la salud de 
los consumidores y asegurar unas prácticas de comercio claras: 
 
Resolución 0187 del 31 de Julio de 2006: Colombia 
 
En Colombia la Resolución 0187 de 2006, reglamenta la producción de productos 
ecológicos y el proceso de certificación de los mismos. Esta resolución establece 
el reglamento para la producción primaria, procesamiento, empacado, etiquetado, 
almacenamiento, certificación, importación y comercialización de productos 
agropecuarios orgánicos o ecológicos.  
 
Esta resolución protege a productores y consumidores contra la presentación falsa 
de alimentos que no cumplen con las características de productos  agropecuarios 
orgánicos. 
 
Norma ISO 65 
 
Esta norma brinda las reglas que cada entidad certificadora, debe tener presente 
para poder hacer el proceso de certificación. También es necesario saber que la 
certificación está de la mano del cumplimiento de leyes y normas, no sólo en los 
mercados nacionales sino también en los internacionales, que se exigen a todo 
producto orgánico. 
 
Debido a esto, las entidades certificadoras también deben tener sus documentos 
al día, ya que estas deben estar autorizadas por el Ministerio de Agricultura y 
Desarrollo Rural, la cual comprueba que cumplen con la norma  llamada ISO 65. 
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4. JUSTIFICACIÓN 
 
 
 
 
Cuando se analiza el mercado, puede palparse un conjunto de características que 
se deben tener en presente si se quiere participar en el, y más aún poseer un 
buen conocimiento que permita incidir en el, de tal manera que no haya perdida de 
esfuerzos y mucho menos de recursos. Dicho lo anterior, para emprender 
cualquier proyecto, se debe hacer una investigación de mercado, que le permita a 
la empresa saber en que medio ha de operar, si las posibilidades de venta son 
reales, a quienes habrá de ofrecerse el producto o servicio, de tal forma que se 
pueda cumplir los objetivos planteados. 
 
A través de la investigación de mercado para los productos que se cultivan en la 
Granja de la Universidad del Magdalena, lo que se busca es identificar y definir las 
oportunidades y problemas de mercado para especies orgánicas como el Ají 
Cubanelle, Cebollín, Fríjol Cabeza Negra, Maíz, Patilla y Yuca. Esta investigación 
de mercado servirá para conocer qué cantidad de clientes podrán adquirir los 
productos agrícola que la granja ofrece, a qué precio están dispuestos a obtenerlo. 
Además de esto, este estudio debe mostrar si las características y 
especificaciones de los productos corresponden a lo deseado por el cliente. 
También indicará qué tipo de clientes están interesados en los productos lo que 
servirá para orientar la producción.  
 
Sintetizando, lo que se pretende mediante este estudio, es identificar y reconocer 
las características,  requerimientos del mercado y las posibles oportunidades que 
este ofrece a las especies orgánicas cultivadas en la granja de la Universidad del 
Magdalena y de ésta manera definir si lo que se produce y la forma como se está 
haciendo es lo que se demanda actualmente o en su defecto realizar las debidas 
correcciones. 
 
Para la Universidad del Magdalena, este proyecto es importante porque se tendrá 
conocimiento de las ventajas que le representa producir cultivos orgánicos de 
éstas especies, del bienestar educativo y social que se desprenderá de ello. 
Igualmente estará garantizando las condiciones de calidad de la educación que en 
ella se imparte, al formar profesionales preparados para un entorno tecnológico, 
social y económicamente dinámico. 
 
Al elaborar  y desarrollar este proyecto se busca también constituir este trabajo en 
una herramienta teórica, bibliográfica y sobre todo de apoyo en información  
consulta para los programas de la Facultad de Ciencias Empresariales y 
Económicas de la Universidad del Magdalena. 
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Para las proponentes,  este proyecto es importante porque estará poniendo en 
práctica los conocimientos logrados durante los estudios profesiones y porque 
estaría alcanzando una meta en el proyecto de vida.  
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5. OBJETIVOS 
 
 
 
5.1    OBJETIVO GENERAL 
 
 
Realizar una investigación de mercado que permita identificar los canales de 
comercialización óptimos para los productos agrícolas  orgánicos (hortalizas) que 
se cultivan en la granja de la Universidad del Magdalena. 
     
  
5.2   OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Hacer un análisis detallado de la demanda potencial del mercado para los 
productos agrícolas orgánicos de la granja. 
 
 Conocer la frecuencia y mayor afluencia para la adquisición de productos 
agrícolas por parte de los Supermercados, Hoteles y Restaurantes de la ciudad 
de Santa Marta. 
 
 Establecer el motivo que impulsa a los Supermercados, Hoteles y 
Restaurantes a comprar los productos agrícolas a un determinado proveedor. 
 
 Recomendar acciones pertinentes para la comercialización de los productos 
agrícolas orgánicos (hortalizas) cultivados en la granja experimental de la 
Universidad del Magdalena. 
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6. DISEÑO METODOLÓGICO SEGÚN LA NATURALEZA DE LA 
INVESTIGACIÓN 
 
 
 
Sobre la base de los fundamentos teóricos en los que se soporta esta 
investigación y los objetivos planteados, se procede a la realización de los mismos 
mediante un estudio descriptivo-analítico de las características que identificarán 
nuestro universo de trabajo. Se emplearán entonces criterios teóricos y técnicos 
de investigación de mercado, adecuados para el análisis de los datos y se 
obtendrá al final de esta investigación las herramientas necesarias para concluir 
acerca de la existencia de los canales de comercialización óptimos para los 
productos avícolas orgánicos cultivados en la granja de la Universidad del 
Magdalena. 
 
El presente estudio es de tipo descriptivo-analítico porque sirve para analizar 
como se manifiesta los fenómenos en la comercialización de los productos 
agrícolas, quienes estarían dispuestos a adquirirlos, cuales serían los canales de 
comercialización óptimos para distribuir los productos.  
 
 
 
 
6.1   SELECCIÓN Y MEDICIÓN DE LAS VARIBLES DE ANÁLISIS  
 
 
 
6.1.1  Variable Dependiente  Denotada por la identificación de los canales de 
comercialización óptimos para los productos orgánicos cultivados en la granja de 
la Universidad del Magdalena. 
 
 
6.1.2   Variables Independientes  Indicadas por todas aquellas variables como la 
demanda, la comercialización, el precio, la oferta, a través de los cuales se puede 
determinar los canales de comercialización para los productos agrícolas de la 
Universidad del Magdalena. 
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6.2   DETERMINACIÓN DEL UNIVERSO GEOGRÁFICO Y TEMPORAL 
 
 
 
6.2.1  Determinación del Espacio Temporal  Con el fin de procesar la 
información para el logro de los objetivos proyectados en este trabajo, el desarrollo 
de las etapas de la investigación comprenderá el período 2007-II. 
 
 
6.2.2 Delimitación del Espacio Geográfico  Los Supermercados, Hoteles y 
Restaurantes objeto de estudio se encuentran ubicadas en la ciudad de Santa 
Marta, la cual está situada en el departamento del Magdalena, localizado a los 11o 
5`18`` de latitud norte y 74o 13´45`` de longitud oeste del meridiano de Greenwich, 
tiene una altura de seis (6) metros sobre el nivel del mar y un área territorial de 
y.38t km2. Sus límites son: al norte con el Mar Caribe; al oriente con el 
Departamento de la Guajira; al sur con los municipios de Aracataca y Ciénaga; por 
el occidente con el Mar  Caribe8.  
 
                                                 
8
 Diccionario geográfico de Colombia. Banco de la República 1953. pág.262 de 382 
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6.3   FORMA DE OBSERVAR LA POBLACIÓN 
 
 
 
Para llevar a cabo la siguiente investigación se utilizará el método descriptivo-
analítico. Este tipo de investigación es la que permite conocer una situación o 
fenómeno determinado en una circunstancia limitada por el espacio y el tiempo.  
 
 
 
6.3.1   Método de muestreo  Para la recolección de la información se utilizará el 
método de muestreo estratificado.  
 
Para seleccionar la muestra se siguen dos pasos: 
 
1. Se divide a la población definida en subgrupos o estratos mutuamente 
excluyentes y colectivamente exhaustivos.  
 
Los estratos son colectivamente exhaustivos si se utilizan todas las categorías 
posibles de una variable para definir los estratos. 
 
2. se selecciona una muestra aleatoria simple e independiente, en cada uno de 
los estratos. 
 
Ahora bien, para el desarrollo de la investigación se ha estratificado la población  -  
Hoteles y Restaurantes – de la siguiente manera:  
 
 
Hoteles 
 
Estrato I: Hoteles representados con activos menores a $1`000.000 
Estrato II: Hoteles representados con activos entre $1`000.000 y $5`000.000 
Estrato III: Hoteles representados con activos entre $5`000.001 y $15`000.000 
Estrato IV: Hoteles representados con activos entre $15`000.001 y $100`000.000 
Estrato V: Hoteles representados con activos mayores a $100`000.000 
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Tabla 3.  Estratificación de Hoteles (I – V) 
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 HOTEL TURISMAR CRA 1C# 11-41 900.000
2 PACHECO BORJA JEIDER ALONSO CR020    012  032 300.000
3 IMPERIAL  CARIBE CL 17 # 3--96 950.000
4 LOPEZ CAMPO ALFONSO FIDEL CARRERA 21 NO. 40-25 550.000                  
5 OSPINO DE LEON DIDIMO CARRERA 3 NO. 19-45 500.000                  
6 SEGRERA FERNANDEZ LINETT MARIA CALLE 15 # 9 - 125 4216397 500.000                  
7 HOTEL EL RODADERO CL 11 #1-59 800.000
8 MONTOYA BEDOYA ALBA DORIS CR. 4 # 10-08 810.000                  
1 GOVEA DE PADILLA ALICIA CALLE 17 NO. 3-38 4236477 2.800.000               
2 DUQUE CARMONA JORGE HERIBERTO CALLE 20 # 1C-20 4211573 2.000.000               
3 MARTINEZ RANGEL JOVINO CALLE 10 # 3-69 4318294 1.180.000               
1 AMARIS ARTEAGA ARMANDO FRENTE A BELLO HORIZONTE 4320290 8.000.000               
2 RODRIGUEZ MURILLO JANETH MARITZA CL 12 # 2-70 4214057 5.240.000               
3 ARDILA OSUNA LILIANA CL 11 # 1C-85 4214045 6.000.000               
4 HOTEL VALLADOLID CRA 2 # 5-67 15.000.000
5 INVERSIONES SUAREZ GOMEZ LTDA CR 21 # 3-10 7.940.000               
6 PEREZ RODRIGUEZ TANIA MILENA CL 17 # 1-48 5.257.000               
1 ISLA BELLA RESORT GUACHACA KM 42 VIA RIOHACHA 4218679 50.000.000             
2
ADRIATICA INTERNATIONAL GROUP LTDA. Y O 
HOTELES SUITES SORRENTO CARRERA 3 # 6 - 54 20.000.000             
3 HOTEL ARANAMAR CL 7 #2-42 31.000.000             
4 MORENO SUAREZ HECTOR ALFONSO CL. 12 # 1C-58 4214885 33.694.000             
5 WONG LEE MANUEL JULIAN CR 1A # 18-49 4233217 43.000.000             
1
PROMOTORA Y COMERCIALIZADORA TURISTICA 
SANTAMAR S. A. KILOMETRO 8 VIA AL RODADERO 4320486 24.077.919.263      
2 IROTAMA S.A. KILOMETRO 14 VIA A CIENAGA 4320600 57.403.605.085      
3 TENERIFE S.A. CARRERA 2 NO. 11A-98 RODADERO 4227015 6.873.572.000        
4 VARGAS CASTRO Y CIA. S. EN C. CARRERA 3 # 10-40 4229236 3.591.810.017        
5 HOTEL ARHUACO CENTRO DE NEGOCIOS CARRERA 2 # 6-49 RODADERO 4227166 3'247.539.000
6 ADMINISTRADORA DE HOTELES G.M.H. S.A. CRA 1 #9 - 47 RODADERO 4227960 440.593.000           
7 VIVAS CANDELARIO ISMAEL SEGUNDO VIA TRONCAL DEL CARIBE 4301677 292.380.000           
8 HOTEL SORRENTO CRA 3 #6-54 192.500.000
ESTRATO IV Hoteles representados con activos entre $15`000.001 y $100`000.000
ESTRATO V: Hoteles representados con activos mayores a $100`000.000
ESTRATO I: Hoteles representados con activos menores a $1`000.000
ESTRATO II: Hoteles representados con activos entre $1`000.000 y $5`000.000
ESTRATO III: Hoteles representados con activos entre $5`000.001 y $15`000.000
 
Fuente: Listado suministrado por la Cámara de Comercio Santa Marta. 
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Para hallar la muestra aleatoria de cada estrato, primeramente se halló la muestra 
general de los Hoteles, aplicando la siguiente fórmula: 
 
 
Donde:  
n            =  Tamaño de la muestra 
Wh         =  Peso relativo de estrato h 
Wh             =  Nh/N Total 
S2h            =  Varianza del estrato h 
Z           =  Margen de confiabilidad 
e           =  Error de estimación 
N          =  Población o universo 
(N – 1) =  Factor de corrección por finitud 
 
Luego de aplicar la formula, se obtuvo que el tamaño de la muestra sobre la que 
se aplicará la investigación en los Hoteles y Restaurantes es: 
 
Para el caso de los Hoteles n = 19 
Para el caso de los Restaurantes n = 60 
 
Ahora se procede a ejecutar el segundo paso, es decir, sacar la muestra aleatoria 
de cada estrato, aplicando la formula: 
 
 
                n 
                ∑ 
        Z2 N i =1WhS
2
h 
n =    
                            n 
        e2 (N-1) +22 ∑ WhS2 h 
                           i =1  
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Los resultados anteriores indican las muestras aleatorias que se deben escoger de 
cada estrato. Procediendo con la escogencia aleatoria se obtuvo lo siguiente: 
 
 
 
 
nh= Nh/N * n 
     
   
Si n = 19 
 
 
Estrato I: 
 
 
n1 = 8/30 * 19 = 0,266 * 19 = 5,054             n1 =  5 
  
 
Estrato II: 
 
 
n2 = 3/30 * 19 = 0,1 * 19 = 1,9              n2 =  2 
 
       
Estrato III:  
 
 
n3 = 6/30 * 19 = 0,2 * 19 = 3,8              n3 =  4 
       
 
 Estrato IV:  
 
 
n4 = 5/30 * 19 = 0,166 * 19 = 3,15              n4 =  3 
 
       
Estrato V: 
 
 
n5 = 8/30 * 19 = 0,266 * 19 = 5,054              n5 =  5 
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Tabla 4.   Muestra aleatoria de hoteles 
Fuente: Las Autoras.  
 
 
Es el anterior, el listado de Hoteles a los que se les aplicó las encuestas de la 
investigación. 
 
 
Restaurantes  
 
Estrato I: Restaurantes representados con activos menores a $1`000.000 
Estrato II: Restaurantes representados con activos entre $1`000.000 y $5`000.000 
Estrato III: Restaurantes representados con activos entre $5`000.001 y 
$15`000.000 
Estrato IV: Restaurantes representados con activos entre $15`000.001 y 
$100`000.000 
Estrato V: Restaurantes representados con activos mayores a $100`000.000 
 
 
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 HOTEL TURISMAR CRA 1C# 11-41 900.000
3 IMPERIAL  CARIBE CL 17 # 3--96 950.000
5 OSPINO DE LEON DIDIMO CARRERA 3 NO. 19-45 500.000               
7 HOTEL EL RODADERO CL 11 #1-29 rodadero 800.000
8 MONTOYA BEDOYA ALBA DORIS CR. 4 # 10-08 810.000               
1 GOVEA DE PADILLA ALICIA CALLE 17 NO. 3-38 4236477 2.800.000            
2 DUQUE CARMONA JORGE HERIBERTO CALLE 20 # 1C-20 4211573 2.000.000            
2 RODRIGUEZ MURILLO JANETH MARITZA CL 12 # 2-70 4214057 5.240.000            
3 ARDILA OSUNA LILIANA CL 11 # 1C-85 4214045 6.000.000            
4 HOTEL VALLADOLID CRA 2 # 5-67 rodadero 15.000.000
6 PEREZ RODRIGUEZ TANIA MILENA CL 17 # 1-48 5.257.000            
3 HOTEL ARANAMAR CL 7 #2-42 rodadero 31.000.000          
4 MORENO SUAREZ HECTOR ALFONSO CL. 12 # 1C-58 4214885 33.694.000          
5 WONG LEE MANUEL JULIAN CR 1A # 18-49 4233217 43.000.000          
3 TENERIFE S.A. CARRERA 2 NO. 11A-98 RODADERO 4227015 6.873.572.000     
4 VARGAS CASTRO Y CIA. S. EN C. CARRERA 3 # 10-40 RODADERO 4229236 3.591.810.017     
5 HOTEL ARHUACO CENTRO DE NEGOCIOS CARRERA 2 # 6-49 RODADERO 4227166 3'247.539.000
6 ADMINISTRADORA DE HOTELES G.M.H. S.A. CRA 1 #9 - 47 RODADERO 4227960 440.593.000        
8 HOTEL SORRENTO CRA 3 #6-54 RODADERO 192.500.000
ESTRATO V: Hoteles representados con activos mayores a $100`000.000
ESTRATO I: Hoteles representados con activos menores a $1`000.000
ESTRATO II: Hoteles representados con activos entre $1`000.000 y $5`000.000
ESTRATO III: Hoteles representados con activos entre $5`000.001 y $15`000.000
ESTRATO IV: Hoteles representados con activos entre $15`000.001 y $100`000.000
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Tabla 5.   Estratificación de Restaurantes (I – V) 
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 CALDERON DE ALVARADO BELARMINA CL. 12 # 2 - 29  0004211088         900.000 
2 OSORIO ANGARITA JOSE CL 13 #5-53         230.000 
3 ZAMORA GARCES TEOBALDO CALLE 10C #4-68  0004212682         850.000 
4 YEPES ROMERO ANA CLEOTILDE CRA 1 #12-04 RODADERO  0004203504         650.000 
5 DANIELS DE ANDREIS GRECIA ERILDA DG 34 # 10D-05  0004330683         650.000 
6 SANGUINO ABRIL MANUEL JOSE VIA RIOHACHA KM 35 CAÐAVERAL  0004309845         620.000 
7 VALENCIA AREVALO JUANA ISABEL DG 30 TRASVERSAL 12 NO. 23-39  0004236614         850.000 
8 PAEZ DE PEÐA ANA LASTENIA KM 6 CARRETERA VIA MINCA         530.000 
9 NIETO SANCHEZ GLORIA AMPARO CALLE 18 # 6-27  0004212903         950.000 
10 ARIZA PRADO ALVARO DE JESUS AVDA LIBERTADOR N¦ 13-80  0004233776         930.000 
11 SANTANA VILLAZON EFRAIN ANTONIO AV.DEL RIO NO. 25-08  0004234080         780.000 
12 PALACIO ORTIZ LUZ MARINA CABANAS DE BURITACA         500.000 
13 TOPPEL CHRISTOPH CALLE 20 # 5-60  0004310724         725.000 
14 CARRILLO FENIX BEATRIZ CENTRAL DE TRANSPORTE  0004301150         700.000 
15 VON ALLMEN CHRISTIAN CALLE 4 # 1B-12 TAGANGA  0004219217         780.000 
16 CUDRIZ MUÐOZ NORELIS MARIA CENTRAL DE TRANSPORTE LOCAL 6  0004304768         540.000 
17 JARABA WILCHES MARIO OSCAR CARRERA 19 # 11-54         700.000 
18 CAUSADO HERRERA JORGE ELIECER CALLE 30 #17 - 20  3135005138         600.000 
19 PALMA REAL CALLE 22 # 2-28 650.000
20 PULGARIN BELTRAN LEONORA LUZ CARRERA 2 # 9-30  0004228288         650.000 
21 CUDRIZ MUÐOZ YOLEIMA MARTINA CENTRAL DE TRANSPORTE LOCAL 18  0004304768         580.000 
22 MARADEY VALLEJO ALVARO DE JESUS CALLE 10 # 37-17  0004333420         900.000 
23 LOPEZ PATIÐO ELIANA ASTRID CALLE 3 # 11-05  0004220762         750.000 
24 GUAL ALMARALES JUANA ISABEL CALLE 4 KRA 16 # 2-41 LOCAL 138  0004228314         630.000 
25 ALVAREZ BARRERA RICARDO CR. 1 # 17-13  0004219234         380.000 
26 ROJAS TORREGROSA MARCIANO ENRIQUE CL 29 CR 20 # 20-53  0004202391         800.000 
27 CARRENO BACAREO MARGY CR. 7 #116-60 BARRIO LA PAZ.  3114156262         535.000 
28 BRAVO CASTILLO YUSMELY CECILIA CRA 21B  #35-35  0004307215         800.000 
29 GOMEZ ARDILA ROSA MARIA CL. 4 # 2-59 TAGANGA  0004219156         490.000 
30 VALENCIA VANEGAS MARIO ANTONIO CR 4 NO. 11-03 CENTRO  3135466532         610.000 
31 RUEDA CARLOS CL. 7# 3-29 ROD 620.000
32 OSORIO DE CHIQUILLO SIXTA TULIA CR 1 #8-01 ALMAGRARIO  0004215111         430.000 
33 EL GRAN CHAPARRAL CRA 12 #17B-07 800.000
34 MARTINEZ DOVAL MARIBEL CALLE 9 # 1-20 LOCAL 5         570.000 
35 VERGARA PE±A DELFA SOFIA CRA 10A # 116-25  0004322607         600.000 
36 ARAQUE FALLECE NESTOR CR. 1 # 18-29  0004211824         115.000 
37 BERMUDEZ DE VASQUEZ MAGALY PLAYA GRANDE KIOSCO 9 TAGANGA  0004219300         630.000 
38 GUARIN LEAL CAROLINA MANZANA 01 CASA 9 CONCP 3  0004308152         500.000 
39 BERMUDEZ CREUS LEONOR INES CLL 14 # 2B-16 TAGANGA  0004219161         700.000 
40 ACEVEDO DE IGLESIAS ANA DEBORA CARRERA 3 # 7-48  0004227612         480.000 
41 SANABRIA MARIN PEDRO CALLE 18 # 4-38  0004214718         300.000 
42 MONTENEGRO GARCIA CAROLINA ROSA CRA 7 # 115-31__BRR LA PAZ  0004322392         630.000 
43 PEÐA BECERRA JOSE SAUL GAIRA  3112787475         260.000 
44 RESTAURANTE MEDELLIN CL 22 2A-62 400.000
45 PABON SANCHEZ EMELINA ESTER CRA 4 NO. 148A-31  0004321050         130.000 
46 HINCAPIE DE LA CRUZ DUBIS DOLORES KR 4 # 9-41 RODADERO  0004224066         528.000 
47 IBAÐEZ DE OLIVERA MIRIAM MARIA CR. 8 # 10-15  0004210987         700.000 
48 FERNANDEZ CARLOS MANUEL CL 30 # 79-05  0004335187         220.000 
ESTRATO I: Restaurantes representados con activos menores a $1`000.000
 
50 
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
49 GIRALDO GIRALDO HUGO ORLANDO CR 19 # 28C-09  0004206629         600.000 
50 RAMIREZ SANTOS YANETH BOMBA TERPEL ROMBOI MAMATOCO  3118020939         110.000 
51 ARRIETA CABALLERO LUIS CARLOS KM 30 PAR TAYRONA SEC. CABO SAN JUAN  3126042941         900.000 
52 CALLE HERNANDEZ JOSE DE JESUS SEC CABAÐAS BURITACA  0004218520         550.000 
53 GRAJALES RAMIREZ RUBEN DARIO KM 50 TRONCAL DEL CARIBE BURITACA         850.000 
54 JARABA GARCIA NANCY TERESA MZ E CASA 25_URB STA CLARA         220.000 
55 BERNAL MUÐOZ MARTHA LUZ CL 10 # 12A-39 ALMENDROS  0004316247         660.000 
56 ARIAS RIOS CELINA DEL CARMEN PLAYA BLANCA  3114371217         250.000 
57 AGUDELO ORTIZ ORFA RUTH CL 7 # 3-36 RODADERO  0004222819         580.000 
58 CASTAÐO DE POMBO TERESA DE JESUS POLISUR MICAEL COTES MEJIA  3163115623         510.000 
59 OROZCO HENAO CESAR AUGUSTO CRA 4A  CALLE 2 # 15A-95 GAIRA  0004222873         600.000 
60 PARADA DE CARO BLANCA CECILIA CL 29 H 3 # 21E-46  0004305166         120.000 
61 RUEDA RUEDA JHON FREDY CR 5 # 12-05  0004212263         500.000 
62 CANTILLO DANIELS LUCEYITH MERCEDES CRA 1 # 11-08  0004311607         150.000 
63 RESTAURANTE ARLYS CL 15 5-93 600.000
64 RODRIGUEZ REDONDO EIDIS MARIELA CALLE 11 # 5-37  0054214157         300.000 
65 GARCIA PACHECO MAYURIS MZ 17 K 1 CASA 17 CONCEP III  0004306125         600.000 
66 MONTES CORDOBA SANDRA TATIANA CL 14 # 5-15  0004228538         500.000 
67 GONZALEZ RODRIGUEZ NURIS MARIA MZA Z CASA 3 URB. LA ROSALIA  0054308131         100.000 
68 BOHORQUEZ SIERRA JAMER GUSTAVO CALLE 6 NO 10A-60  0004222390         400.000 
69 RESTREPO ROBLES OLGA LEONOR CALLE 16 # 24-11 LIBERTADOR  0004206587         550.000 
70 PRADA RUEDA RAUL CALLE 6 # 14-55 GAIRA  0004224145         480.000 
71 SINNING GARIZADO NERIS MANUEL CR 1 # 6-61 RODADERO  0004221386         600.000 
72 MEDRANO BARRIOS MARINA JUDITH DAIG 39 # 5-34  0004330333         500.000 
73 GIRALDO MEJIA JUVENAL CL 19 # 3-32  0004232219         400.000 
74 MARTINEZ MINDIOLA CARMEN MZ 7 CA 1 URB LA ESMERALDA  0004336570         100.000 
75 ESCOBAR MEJIA JOSE GREGORIO CR 1 # 17-01 TAGANGA  3168226813         500.000 
76 RESTAURANTE SUSY CL22 6-21 300.000
77 AMAYA DE GARCIA LILIA ROSA MZ 3 CASA A 1 CONCEPCION 3  3126771942         600.000 
78 PEREZ MELO JESUS ALBERTO CR 35 # 10-22  0004339844         500.000 
79 PATIÐO GONZALEZ HUMBERTO CARRETERA VIA A CIENAGA KM 17  3105740292         800.000 
80 URIBE SINUCO HERMELINDA KM 3 VIA BONDA  3114072778         500.000 
81 QUINTERO VERBEL ASMETH ENRIQUE CR 2 # 9-70 LC 2 RODADERO  3157893181         700.000 
82 TORO LOPEZ EDIR MAURICIO CR 10 # 11-35  0004216435         800.000 
83 ZAPATA ROA PEDRO JOSE CL 9 #2-39  0004227306         720.000 
84 MARTINEZ AVILA LEONARDO FABIO CL 15 # 3-114  0004311198         550.000 
85 RAMIREZ ALVAREZ BERNABE ALBERTO KM 14 VIA CIENAGA BELLO SOL  0004321035         100.000 
86 MARULANDA PEREZ IVAN DARIO CR 2 CL 10 ESQUINA  0004210878         750.000 
87 DIAZ TABORDA KARINA ROSA CL 23 # 1-56 PLAYA SALGUERO  3106835768         300.000 
88 IGLESIAS CASTELBONDO MARIA ELENA CALLE 10B # 4-78  0004208590         650.000 
89 RONDON ESCORCIA EUDES ALFONSO CR 3 # 7-70 RODADERO  0004200116         500.000 
90 MARTINEZ VACA IDALIA CL 7 CR 2 Y 3 LOC 10  0004202437         800.000  
Fuente: Listado suministrado por la Cámara de Comercio de Santa Marta. 
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No Nombre o razón social Dirección comercial telefono Activos
1 ACOSTA CALLE FRANCISCO JAVIER MAMATOCO  0004330734       4.000.000 
2 CARDONA CATANO ESTHER CALLE 9 # 2-49 RODADERO  0004227215       1.800.000 
3 ZAMBRANO AREVALO BLANCA CECILIA CR 1A NO. 26-37  0004230812       1.750.000 
4 PEREZ GOMEZ TRINO CALLE 20 # 8-87       1.060.000 
5 HINCAPIE ARITAMA DOMINGA CR 2 NO. 5-129  0004227941       1.000.000 
6 GARCIA CHARRIS LUCINIA ESTHER CARRERA 1 # 12-32 RODADERO  0004330387       1.100.000 
7 ORTIZ RANGEL ANA DOLORES CALLE 24 NO. 6-60  0004231564       1.000.000 
8 BAEZ SALAZAR ALIRIA CARRERA 1 # 12-25       3.900.000 
9 CASTAÐEDA RUDAS ROSALBA BEATRIZ CR 1 # 20-09  0004317768       1.400.000 
10 YOLEIDA BAYONA CALLE 23  # 13A - 85       1.500.000 
11 FARFAN DE VELEZ MERCEDES COLORADOS  0004322174       1.208.000 
12 BRAVO CASTILLO NISVELA BEATRIZ CL 16 # 32B-60 VILLA SARA  0004336359       1.200.000 
13 SANTA DE RESTREPO MARLENY CARRERA 2 # 10-47       1.150.000 
14 VASQUEZ GARCES IVAN DE JESUS CR. 4 # 19A-09  0004224727       1.300.000 
15 LIM MON FONG AV. DEL LIBERTADOR # 23-51  0004207583       2.650.000 
16 BUSTILLO CORDERO CRISTINA ISABEL CARRERA 1A # 18-47       2.300.000 
17 FLECHER TORO ALEJANDRO CARRERA 1 NO. 12-23  3126492436       1.220.000 
18 SASTOQUE VELEZ SUGELDYS PATRICIA CARRERA 12 # 17 B - 17  0004317894       2.800.000 
19 HERRERA PARRA GLORIA MARLENY CARRERA 60 NO. 23A-45  0004304793       2.466.500 
20 OSMA DE ARDILA ELICENIA CARRERA 1# 9 -29  0004222628       1.000.000 
21 CELEDON PAYARES AMPARO MARINA KR 14 # 9-26  0004203497       3.090.000 
22 ROJAS ESCOBAR DIOGENES EZEQUIEL CAZUELA  0004223553       1.200.000 
23 MEYER CASTAÐEDA LUIS RAFAEL CRA 2A #26-50  0004232654       4.300.000 
24 CASTAÐO BELALCAZAR ALDUBER CR 2 # 19-39  3002894228       1.400.000 
25 RIVEROS NADER LUIS JORGE CR 8 # 27B-46 LC 8  0004314190       2.000.000 
26 ORTEGA TORNE ELMER ALFONSO CR 1 #17-50       1.500.000 
27 LINERO RAMOS ISTMENIA ESTHER CL 17 # 3-70  0004212159       1.200.000 
28 LIANG XING LING CL 22 # 3-43  0004212351       2.700.000 
29 VARGAS SANTIAGO EFRAIN ALFONSO CR 13 # 30-37  0004231181       1.500.000 
30 HERNANDEZ RIVERA SANDRA PATRICIA CR 3A # 5-146 INT 101  0004228316       2.000.000 
31 MOLINA CASTILLA ELIANA ISABEL CL 22 # 2A-15  0004200175       1.500.000 
32 PATIÐO CHACON MARIA EUGENIA CL 11 # 15-66  0004313031       1.200.000 
33 GALVIS GOMEZ OSCAR CL 10C # 3-30  0004212346       1.000.000 
34 ORTIZ AMAYA GINA ALEJANDRA CL 23 # 13A-85 L.1  0004227005       1.000.000 
35 RESTAURANTE LOS ALMENDROS CL 6 2-84       1.000.000 
36 MARTINEZ POVEDA RODOLFO CALLE 22 # 3-91 CENTRO  0004214293       1.000.000 
37 MONTERROSA DUNCAN KYRA ALEXANDRA CL 14C # 35-08  0004332870       1.100.000 
38 PENAGOS BETANCUR JULIO CESAR CR 1C # 11-49  0004232639       3.500.000 
39 PEREZ GARCIA SUGEY MARIA CLL 12 # 18-122 B5 APTO 603  0004203347       1.000.000 
40 REDONDO PADILLA FABIOLA MILENA CRA 24 # 16-38  0004204442       1.000.000 
41 ZAMORA SALCEDO MEREDITH SOFIA CR 16 CL 33 # 33-34  0004210218       1.000.000 
42 GUTIERREZ MARTINEZ  MIGUEL ANGEL CALLE 11 CRA. 8 ESQUINA  0004214680       1.800.000 
43 MACIAS JIMENEZ MANUEL FRANCISCO CL 26A # 1C-104  0004232512       1.500.000 
ESTRATO II: Restaurantes representados con activos entre $1`000.000 y $5`000.000
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No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 DEIBE PEZUTTI RUBEN EDF. BURITACA LOCAL 101 RODADERO  0004227973      14.000.000 
2 CHIU TAK CANG CR 3 # 6-43 RODADERO  0004228069        8.500.000 
3 RODRIGUEZ QUIMBAY JORGE ENRIQUE KM 34 TRONCAL DEL CARIBE  3106401557        6.450.000 
4 MUÐOZ DE SALDARRIAGA MARIA HENEDINA CL 9 # 2-59  0004227289        6.540.000 
5 PISCOLABIS E.U. AEROPUERTO SIMON BOLIVAR  0004320832        7.250.000 
6 ICO CUERVO GILDARDO CALLE 6 # 4-64        8.600.000 
7 TRUJILLO BONETT JESUS ELIGIO CL. 6 CR. 3 ESQUINA RODADERO  0004221752        6.150.000 
8 LIM TED FEI CR. 8 # 28 - 147  0004211096      12.680.000 
9 INVERSIONES DEL MAR LTDA CARRERA 1A. # 6-05 RODADERO  0004225030        7.353.000 
10 SOLANO VELENCIA HELENA MERCEDES MARIA JOSE CRA 7 N¦ 28A-26        9.990.000 
11 INVERSIONES HAKIM LTDA. AV LIBERTADOR # 14-123  0004310678      12.819.687 
12 BEN & JOSEP S BAR RESTAURANT LTDA. CR 1 # 18-67 L 2  3008174556        6.060.000 
13 PRESTO OCEAN MALL CL 29 # 15-100 LC 226 C.C.  0002363800      15.000.000 
14 AREVALO DORIS SMITH CALLE 150 NO.31-97  0004320779        5.500.000 
15 HERRERA MATEUS JAVIER ENRIQUE MZ 76 CA 6 EL PANDO  3135648608        6.000.000 
16 LONDOÐO PINZON E HIJOS Y CIA S EN C AVDA. LIBERTADOR NO. 20-151  0004208747        8.000.000 
17 DE LA CRUZ LOPEZ BIBIAN ASTRITH CR19    #12-45 LOCAL 15  0004200497        7.091.000 
18 NUÐEZ HENRIQUEZ JOSE MANUEL PORTAL UNIVERSITARIO CASA 39  0004304030      10.000.000 
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 MILLAN DE SALDANA AMALIA CR. 3 # 6-27 RODADERO  0004227037      25.300.000 
2 CHING LIN LUN CARRERA 5 NO. 23-77  0004214700      21.500.000 
3 VILLAR PEREA MIGUEL ENRIQUE CARRERA 1 # 26A-158  0004231449      22.800.000 
4
JAIMES DE RIANO MARIA ELENA (MADRE) Y LOS 
MENORES CAROLINA JUAN C CL. 9 # 1-19 RODADERO  0004227250      64.268.000 
5 CARRENO MARTINEZ MARTHA ISABEL CARRERA 3 # 7-20      27.934.000 
6 INVERSIONES ROSADO S.A AVENIDA DEL LIBERTADOR NO, 19-107  0004203233      43.795.060 
7 DELGADO GELVEZ EMMA VICTORIA CR. 4 NO. 6-29 RODADERO  0004224362      17.725.000 
8 GAO MEI CHAN CALLE 22 NO. 2A-56  0004313157      43.500.000 
9 TIPICOS LURUACO & CIA LTDA. CL.30 #. 9-25      29.796.263 
10 RESRAURANTE PEZ CARIBE CRA 4 11-35 65.395.000
11 CAO WEI ZHONG CALLE 16 # 5-56  0004216291      41.000.000 
12 BELLA NAPOLES LTDA. CL 22 # 2A-38      41.619.000 
13
HAMBURGUESAS EL CORRAL -SUCURSAL 
BUENAVISTA
AV EL LIBERTADOR PARQUE TRUPILLO 
LC. 41-42  0004330507      32.642.400 
14 TAMARA Y SALAS & CIA LIMITADA EN LIQUIDACION CR 19C # 7A-20      24.083.398 
15 PABLOMAR LIMITADA CL 16 # 2-54  0004314138      44.015.607 
16 WU LIFEN CL 22 # 3-78  0004234702      45.000.000 
17 MEGUSTAN LIMITADA CARRERA 2 NO. 19 A - 20  0054314816      30.000.000 
18 RESTAURANTE BEIJING CL 29 15-23 4313525
19 RESTAURANTE EL GRAN PACIFICO CRA 4 22-24 4210339
20 RESTAURANTE RICKYS CRA 1 17-05 4211564
21 RESTAURANTE EL BUEN SABOR CL 22 4-19 4210987
22 RESTAURANTE PANAMERICAN CRA 1 18 -23 4211031
23 RESTAURANTE MIL CARNES AV. RIO CRA19 ESQ. 4207764
24 MANUEL RESTAURANTE CRA 1 26A-167 4231449
ESTRATO III: Restaurantes representados con activos entre $5`000.001 y $15`000.000
ESTRATO IV: Restaurantes representados con activos entre $15`000.001 y $100`000.000
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No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 INVERSIONES ROCALES Y CIA S.C.A. CR. 4 CALLE 5 # 4 - 107 RODADERO  0004229590         529.942.000 
2 INVERSIONES VALSAO S.A. CARRERA 1 NO. 10A-12  0004212972         452.768.345 
3 FRISBY G16 AV.FERROCARIL C.CIAL OCEAN L 27 -         100.400.000 
4 INVERSIONES RINCON DE PIEDRA S. A. CL 23 # 4-27 OF 602         335.673.861 
5 BAR MAGENTA CRA 1 20-120
6 RESTAURANTE LA SARTEN DORADA CRA 4 7-70 4224726
7 RESTAURANTE EL ENCARRETE PAISA CL 12 2-04
8 LATINO - CAFÉ BAR CRA 1 CALLE 10 ESQ. RODADERO
9 RESTAURANTE PUNTO MARINO CRA 1 11 RODA 4228232
ESTRATO V: Restaurantes representados con activos mayores a $100`000.000
 
 
 
Ahora se procede a ejecutar el segundo paso, es decir, sacar la muestra aleatoria 
de cada estrato, aplicando la formula: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los resultados anteriores indican las muestras aleatorias que se deben escoger de 
cada estrato. Procediendo con la escogencia aleatoria se obtuvo lo siguiente: 
 
 
nh= Nh/N * n 
     
  Si n = 60 
 
Estrato I: 
 
n1 = 90/185 * 60 = 0,486 * 60 = 29,18             n1 =  29 
  
Estrato II: 
 
n2 = 43/185 * 60 = 0,232 * 60 = 13,94              n2 =  14 
 
 Estrato III:  
 
n3 = 18/185 * 60 = 0,097 * 60 = 5,83              n3 =  6 
       
 Estrato IV:  
 
n4 = 24/185 * 60 = 0,129 * 60= 7,783              n4 =  8 
 
 Estrato V: 
 
n5 = 9/185 * 60 = 0,048 * 60 = 2,91              n5 =  3 
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Tabla 6.  Muestra aleatoria de Restaurantes (I – V) 
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 CALDERON DE ALVARADO BELARMINA CL. 12 # 2 - 29  0004211088                900.000 
2 OSORIO ANGARITA JOSE CL 13 #5-53                230.000 
3 ZAMORA GARCES TEOBALDO CALLE 10C #4-68  0004212682                850.000 
4 YEPES ROMERO ANA CLEOTILDE CRA 1 #12-04 RODADERO  0004203504                650.000 
9 NIETO SANCHEZ GLORIA AMPARO CALLE 18 # 6-27  0004212903                950.000 
11 SANTANA VILLAZON EFRAIN ANTONIO AV.DEL RIO NO. 25-08  0004234080                780.000 
13 TOPPEL CHRISTOPH CALLE 20 # 5-60  0004310724                725.000 
17 JARABA WILCHES MARIO OSCAR CARRERA 19 # 11-54                700.000 
19 PALMA REAL CALLE 22 # 2-28 650.000
26 ROJAS TORREGROSA MARCIANO ENRIQUE CL 29 CR 20 # 20-53  0004202391                800.000 
30 VALENCIA VANEGAS MARIO ANTONIO CR 4 NO. 11-03 CENTRO  3135466532                610.000 
31 RUEDA CARLOS CL. 7# 3-29 ROD 620.000
33 EL GRAN CHAPARRAL CRA 12 #17B-07 800.000
36 ARAQUE FALLECE NESTOR CR. 1 # 18-29  0004211824                115.000 
41 SANABRIA MARIN PEDRO CALLE 18 # 4-38  0004214718                300.000 
44 RESTAURANTE MEDELLIN CL 22 2A-62 400.000
46 HINCAPIE DE LA CRUZ DUBIS DOLORES KR 4 # 9-41 RODADERO  0004224066                528.000 
49 GIRALDO GIRALDO HUGO ORLANDO CR 19 # 28C-09  0004206629                600.000 
57 AGUDELO ORTIZ ORFA RUTH CL 7 # 3-36 RODADERO  0004222819                580.000 
61 RUEDA RUEDA JHON FREDY CR 5 # 12-05  0004212263                500.000 
63 RESTAURANTE ARLYS CL 15 5-93 600.000
64 RODRIGUEZ REDONDO EIDIS MARIELA CALLE 11 # 5-37  0054214157                300.000 
66 MONTES CORDOBA SANDRA TATIANA CL 14 # 5-15  0004228538                500.000 
71 SINNING GARIZADO NERIS MANUEL CR 1 # 6-61 RODADERO  0004221386                600.000 
76 RESTAURANTE SUSY CL22 6-21 300.000
81 QUINTERO VERBEL ASMETH ENRIQUE CR 2 # 9-70 LC 2 RODADERO  3157893181                700.000 
84 MARTINEZ AVILA LEONARDO FABIO CL 15 # 3-114  0004311198                550.000 
89 RONDON ESCORCIA EUDES ALFONSO CR 3 # 7-70 RODADERO  0004200116                500.000 
90 MARTINEZ VACA IDALIA CL 7 CR 2 Y 3 LOC 10  0004202437                800.000 
No Nombre o razón social Dirección comercial telefono Activos
2 CARDONA CATANO ESTHER CALLE 9 # 2-49 RODADERO  0004227215             1.800.000 
4 PEREZ GOMEZ TRINO CALLE 20 # 8-87             1.060.000 
6 GARCIA CHARRIS LUCINIA ESTHER CARRERA 1 # 12-32 RODADERO  0004330387             1.100.000 
7 ORTIZ RANGEL ANA DOLORES CALLE 24 NO. 6-60  0004231564             1.000.000 
8 BAEZ SALAZAR ALIRIA CARRERA 1 # 12-25             3.900.000 
10 YOLEIDA BAYONA CALLE 23  # 13A - 85             1.500.000 
15 LIM MON FONG AV. DEL LIBERTADOR # 23-51  0004207583             2.650.000 
16 BUSTILLO CORDERO CRISTINA ISABEL CARRERA 1A # 18-47             2.300.000 
24 CASTAÐO BELALCAZAR ALDUBER CR 2 # 19-39  3002894228             1.400.000 
28 LIANG XING LING CL 22 # 3-43  0004212351             2.700.000 
31 MOLINA CASTILLA ELIANA ISABEL CL 22 # 2A-15  0004200175             1.500.000 
33 GALVIS GOMEZ OSCAR CL 10C # 3-30  0004212346             1.000.000 
35 RESTAURANTE LOS ALMENDROS CL 6 2-84             1.000.000 
36 MARTINEZ POVEDA RODOLFO CALLE 22 # 3-91 CENTRO  0004214293             1.000.000 
ESTRATO I: Restaurantes representados con activos menores a $1`000.000
ESTRATO II: Restaurantes representados con activos entre $1`000.000 y $5`000.000
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No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 DEIBE PEZUTTI RUBEN EDF. BURITACA LOCAL 101 RODADERO  0004227973           14.000.000 
2 CHIU TAK CANG CR 3 # 6-43 RODADERO  0004228069             8.500.000 
7 TRUJILLO BONETT JESUS ELIGIO CL. 6 CR. 3 ESQUINA RODADERO  0004221752             6.150.000 
12 BEN & JOSEP S BAR RESTAURANT LTDA. CR 1 # 18-67 L 2  3008174556             6.060.000 
16 LONDOÐO PINZON E HIJOS Y CIA S EN C AVDA. LIBERTADOR NO. 20-151  0004208747             8.000.000 
17 DE LA CRUZ LOPEZ BIBIAN ASTRITH CR19    #12-45 LOCAL 15  0004200497             7.091.000 
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
1 MILLAN DE SALDANA AMALIA CR. 3 # 6-27 RODADERO  0004227037           25.300.000 
7 DELGADO GELVEZ EMMA VICTORIA CR. 4 NO. 6-29 RODADERO  0004224362           17.725.000 
8 GAO MEI CHAN CALLE 22 NO. 2A-56  0004313157           43.500.000 
10 RESRAURANTE PEZ CARIBE CRA 4 11-35 65.395.000
11 CAO WEI ZHONG CALLE 16 # 5-56  0004216291           41.000.000 
16 WU LIFEN CL 22 # 3-78  0004234702           45.000.000 
20 RESTAURANTE RICKYS CRA 1 17-05 4211564
23 RESTAURANTE MIL CARNES AV. RIO CRA19 ESQ. 4207764
No Nombre o razón social Dirección comercial Telefono Activos
6 RESTAURANTE LA SARTEN DORADA CRA 4 7-70 4224726
8 LATINO - CAFÉ BAR CRA 1 CALLE 10 ESQ. RODADERO
9 RESTAURANTE PUNTO MARINO CRA 1 11 RODA 4228232
ESTRATO V: Restaurantes representados con activos mayores a $100`000.000
ESTRATO III: Restaurantes representados con activos entre $5`000.001 y $15`000.000
ESTRATO IV: Restaurantes representados con activos entre $15`000.001 y $100`000.000
 
Fuente: las Autoras. 
 
 
Es el anterior, el listado de Restaurantes a los que se les aplicó las encuestas de 
la investigación. 
 
 
 
 
6.4 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA LA RECOLECCIÓN 
DE     LA INFORMACIÓN 
 
 
 
6.4.2 Recolección de la información  Para la recolección de la información se 
utilizaran dos fuentes: la fuente primaria y la secundaria. 
 
 
6.4.2.1 Fuente de información primaria  La información se obtendrá a 
través de la encuesta realizada directamente a los Hoteles, Restaurantes y 
Supermercados. 
 
 
6.4.2.1.1 Instrumentos a utilizar para la recolección de la información   
primaria  Para el desarrollo de un buen trabajo de investigación, es indispensable 
la recolección de información exacta y completa, de tal forma que los resultados 
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que al final se den, sean de igual manera exactos y completos. Por lo tanto es 
necesario utilizar adecuadas técnicas e instrumentos para la recolección de la 
misma. La técnica utilizada para la recolección de la información será la entrevista 
y el instrumento será el cuestionario elaborado por las autoras de la memoria de 
grado. 
   
Se  realizarán dos formatos de encuestas, uno para Supermercados y otro para 
Hoteles y  Restaurantes. (Ver anexos 1 y 2) 
 
 
 
6.4.1.1.2   Diseño Muestral   Para llevar a cabo las encuestas se tuvieron en 
cuenta: 
 
 Hoteles y Restaurantes: se estudiarán para determinar sus expectativas y 
percepciones, acerca de los productos agrícolas orgánicos. 
 
 Supermercados: se estudiarán si comercializan en la actualidad los productos 
agrícolas orgánicos, si estarán dispuestos a comprar los productos agrícolas 
de esta misma categoría, de la Universidad del Magdalena, en qué cantidad y 
frecuencia, y el precio que podrían pagar por cada uno de ellos, entre otros 
factores que son indispensables para determinar los canales de 
comercialización de dichos productos. Cabe resaltar que la muestra 
seleccionada fue de forma exhaustiva, ya que el número de estos 
establecimientos es pequeño, pudiendo de esta manera realizar una encuesta 
en cada uno de ellos. 
 
 
6.4.1.2 Fuente de información secundaria  La información se recolectará por 
medio de la consulta bibliográfica en libros, tesis de grado, y todos aquellos 
artículos de investigaciones relacionados con el tema que sirva de base o apoyo 
para llevar a cabo el trabajo de grado. 
 
 
6.4.2 Técnicas y procedimientos de análisis   La información será sometida 
a un procesamiento de tabulación, análisis, interpretación, redacción, presentación 
y sustentación con el objeto de mostrar de forma sistemática y simple un análisis 
cuantitativo y cualitativo de los resultados. 
 
 
 
 
 
 
57 
 
 
7.  LIMITACIONES 
 
 
 
 
 
 Presupuesto: Ya que la investigación de mercados resulta ser muy costosa, 
para las autoras del proyecto, fue un inconveniente que poco a poco se tuvo 
que superar. 
 
 Dificultad para la adquisición de la información primaria: Para la obtención de la 
información hubo demoras puesto que los establecimientos a los cuales se les 
aplicó las encuestas, no tenían disponibilidad de tiempo para colaborar con el 
cuestionario, lo que hacía más largo el proceso de recolección de la 
información primaria. 
 
 La no colaboración de dos Supermercados – Ley y Carrefour – a quienes se 
les dirigió cartas, con el fin de conseguir permiso para la aplicación de la 
encuesta a la persona encargada del área de compras de productos 
perecederos, no encontrando ninguna respuesta afirmativa 
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8.   INFORMACION SECUNDARIA SOBRE LA PRODUCCIÓN ECOLÓGICA EN 
COLOMBIA 
 
 
 
 
8.1  RASGOS GENERALES DE LA PRODUCCIÓN ECOLÓGICA EN 
COLOMBIA 
 
 
 
La producción ecológica en Colombia9 se caracteriza por estar concentrada 
regionalmente, y por que en ella participan diversos productores con explotaciones 
medianas y pequeñas, bajo un sistema de parcelas individuales con uso de mano 
de obra familiar. Tales productores se encuentran dispersos y en su mayoría 
inician procesos asociativos con el fin de consolidar su posición en el mercado 
local, el cual para la mayoría de los productores (excepto los cafeteros) es el único 
mercado donde pueden comercializar su producto. 
 
Hay que anotar que las principales razones identificadas que tienen los 
productores para realizar actividades agropecuarias ecológicas son los bajos 
costos de producción, el mejoramiento en salud y el medio ambiente, una 
actividad productiva de dedicación exclusivamente familiar, y la facilidad del 
manejo del sistema productivo (al interior de la finca se privilegia la elaboración de 
abonos y plaguicidas orgánicos y semillas), por último, es una actividad que en 
algunos casos recibe un acompañamiento por organizaciones privadas (ONG). 
 
Colombia viene incursionando en el mercado de productos agrícolas ecológicos 
desde 1998. Según el Convenio PROEXPORT - PROTRADE, para 1999 el país 
ya contaba con 20 mil hectáreas certificadas como ecológicas, en el 2001 con 25 
mil y en el 2003 alrededor de 30 mil hectáreas y más de 63 empresas certificadas. 
 
Actualmente, se cuenta con casi 37 mil hectáreas de productos ecológicos. Los 
productos que Colombia está certificando como ecológicos son los mismos en los 
cuales se tienen ventajas comparativas  normales y con los cuales se es 
competitivo en los mercados internacionales y en los que se cuenta además con 
volúmenes adecuados como café, banano, panela, aceite de palma, azúcar, 
bananito, frutas procesadas, hierbas aromáticas, vinagres finos, pulpa de 
                                                 
9
 Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Observatorio Agrocadenas Colombia. La Cadena de 
Cultivos Ecológicos en Colombia: una mirada global de su estructura y dinámica 1991-2005. 
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guayaba, carne de búfalo, hortalizas, leche, leguminosas, piña, naranja, café 
liofilizado, cítricos,  entre otros. 
 
En la tabla siguiente, se muestra la producción orgánica en Colombia, por 
departamentos, especificándose los productos dados en cada uno de ellos, la 
extensión de hectáreas cultivadas y las entidades a través de las cuales han sido 
certificados. 
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TABLA 7.  Producción ecológica en Colombia 
Agricultura Ecológica - Sistema de Información Producción Agropecuaria 2004 
DEPARTAMENTO MUNICIPIO HECTÁREAS PRODUCTO CONTACTO 
 
ANTIOQUIA 
 
MEDELLIN 
CIUDAD BOLÍVAR 
VARIOS  
64 
135 
CAFÉ 
CAFÉ  
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
AMAZONAS 
 
MIRITI 
MIRITI 
100 
 
ACEITE DE SEJE  
MIEL DE PIÑA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BOYACÁ 
 
BRICEÑO 
TUNUNGUA 
BRICEÑO 
BRICEÑO 
TUNUNGUA 
CALDAS  
MONIQUIRÁ 
MONIQUIRÁ  
SAN JOSÉ DE PARÉ 
4 
10 
18 
5 
2 
3 
12.6 
13.1 
40 
CAFÉ 
CAFÉ 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
PLATANO 
PANELA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
BCS COLOMBIA 
BCS COLOMBIA 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
BCS COLOMBIA 
CALDAS 
AGUADAS 
MANIZALES 
RIO SUCIO 
SALAMINA 
VILLAMARIA 
DORADA 
CHINCHINÁ 
CHINCHINÁ 
53 
21 
199 
34 
5 
126 
14 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CARNE DE BÚFALO 
CARNE DE BÚFALO 
COMERCIALIZADORA 
BIOTROPICO LTDA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CAUCA 
ARGELIA 
CAJIBÍO 
CALDONO 
PATÍA 
SANTANDER DE Q. 
VARIOS 
VARIOS 
ARGELIA 
CAJIBÍO 
CALDONO 
MORLAES 
PATÍA 
TOTORO 
24 
89 
90 
5 
24 
449 
263 
43 
1 
64 
7 
193 
87 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
FRUTALES 
FRUTALES  
FRUTALES 
FRUTALES  
FRUTALES 
PAPA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BIOTROPICO LTDA 
BIOLATINA 
BIOTROPICO LTDA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CESAR 
VALLEDUPAR 
AGUACHICA 
PELAYA 
SAN MARTIN 
624 
 
6195 
70 
CAFÉ 
SACRIFICIO GANADO 
CARNE DE BÚFALO 
FRUTALES 
BIOTROPICO LTDA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CHOCÓ 
QUIBDÓ 
YUTO 
5 
2 
AROMATICAS 
AROMATICAS 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CUNDINAMARCA 
 
BOGOTÁ 
GRANADA 
SOACHA 
ALBAN 
GUAYABAL 
CAPARRAPI 
QUEBRADAS NEGRAS 
UTICA 
2 
5 
31 
4 
68 
50 
30 
30 
110 
AROMÁTICAS 
AROMÁTICAS 
AROMÁTICAS 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAÑA PANELERA 
CAÑA PANELERA 
CAÑA PANELERA 
CAÑA PANELERA 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
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VILLETA 
ALBAN 
BOGOTÁ 
FACATATIVÁ 
FUSAGASUGÁ 
GRANADA 
GUAYABAL 
SAN RAIMUNDO 
SOACHA 
TOCANCIPÁ 
BOGOTÁ 
CUCUNUBÁ 
ALBAN 
ANOLAIMA 
BOGOTÁ 
CAJICÁ 
CACHIPAY 
CHOACHÍ 
COGUA 
FUSAGASUGÁ 
GACHANCIPÁ 
GRANADA 
MADRID 
PACHO 
SOACHA 
SOPO  
SUBACHOQUE 
TABIO 
TAUSA 
TENJO 
BOGOTÁ 
BOGOTÁ 
2 
320 
2 
3 
3 
3 
11 
25 
1 
120 
11 
1 
3 
323 
6 
3 
34 
4 
3 
2 
2 
17 
3 
30 
21 
2 
1 
52 
12 
2 
4 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
GANADERÍA 
GANADERÍA 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
PROCESADORAS 
COMERCIALIZADORA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
BCS COLOMBIA 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
BCS COLOMBIA 
COTECNA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
BIOTROPICO LTDA 
MAGDALENA 
SANTA MARTA 
SANTA MARTA 
CIENAGA 
SANTA MARTA 
SANTA MARTA 
SANTA MARTA 
SANTA MARTA 
SANTA MARTA 
414 
227 
89 
2486 
14 
86 
208 
5679 
ACEITE DE PALMA 
BANANO 
CAFÉ 
CAFÉ 
COCO 
FRUTALES 
FRUTO PALMA 
PALMA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
NARIÑO 
LA UNION  
LEIVA 
GUATARILLA 
PASTO 
2 
56 
10 
10 
CAFÉ 
FRUTALES 
TRIGO 
TRIGO 
BIOTROPICO LTDA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
QUINDIO 
ARMENIA 
CALARCÁ 
ARMENIA 
QUIMBAYA 
168 
22 
168 
1 
CAFÉ 
CAFÉ 
PLATANO 
PROCESADORA 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
BCS COLOMBIA 
RISARALDA 
APIA 
STA ROSA DE CABAL 
GUATICA 
PEREIRA 
567 
10 
50 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAÑA PANELERA 
PROCESADORA 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
 
SANTANDER 
 
MESA DE SANTOS 
 
1 
 
AROMATICA 
 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
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FUENTE: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Anuario Estadístico Del Sector Agropecuario 2004. 
 
 
 
 
 
 
SAN VICENTE DE CUCHURÍ 
SAN GIL 
SAN VICENTE DE CUCHURÍ 
CACHAMA 
CURITÍ 
MESA DE SANTOS 
OCAMONTE 
PIEDECUESTA 
PUENTE NACIONAL 
SAN GIL 
SOCORRO 
JESÚS MARÍA 
BARBOSA 
LANDAURI 
PUENTE NACIONAL 
MESA DE SANTOS 
JESÚS MARIA 
BARBOSA 
LANDAURI 
MESA DE SANTOS 
PUENTE NACIONAL 
SAN VICENTE CUCHURÍ 
ALBANIA 
ALBANIA 
1 
5 
13 
0 
400 
200 
64 
196 
447 
146 
66 
1010 
4 
2 
2 
1 
1 
0 
4 
4 
9 
28 
6 
1 
BANANO 
CACAO 
CACAO 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAÑA PANELERA 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
FLORES 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
HORTALIZAS 
MAIZ 
PAPA 
 
BIOTROPICO LTDA 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
BCS COLOMBIA 
BCS COLOMBIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOLATINA 
BIOLATINA  
BIOLATINA 
BIOLATINA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
BIOLATINA 
TOLIMA 
IBAGUÉ 
IBAGUÉ 
ESPINAL 
IBAGUÉ 
PIEDRAS 
1 
4 
12 
11 
0 
CAFÉ 
CAÑA PANELERA 
FRUTALES 
FRUTALES 
STEVIA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
COTECNA 
VALLE DEL CAUCA 
BULAGRANDE 
TRUJILLO 
TULUA 
YOTOCO 
AMAIME 
BUGALAGRANDE 
EL CERRITO 
EL CERRITO 
TULUÁ 
BUGALAGRANDE 
DAGUA 
EL CERRITO 
FLORIDA 
CALI 
TULUA 
137 
14 
47 
19 
808 
378 
129 
1250 
85 
545 
2 
2 
1 
1 
1 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAFÉ 
CAÑA AZUCARERA 
CAÑA AZUCARERA 
CAÑA AZUCARERA 
CAÑA AZUCARERA 
CAÑA AZUCARERA 
GANADERIA 
FRUTALES 
FRUTALES 
FRUTALES 
PROCESADORAS 
PROCESADORAS 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BIOTROPICO LTDA 
BIOTROPICO LTDA 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
CORPORACION COLOMBIANA INTERNACIONAL 
BCS COLOMBIA 
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 8.1.1  Hortalizas  En lo que concierne a los productos agrícolas orgánicos como 
las hortalizas, se  tuvo información (Ver Tabla 7 Producción Ecológica en 
Colombia), que en sectores como la zona central del país sobre la cordillera 
oriental, la Sabana de Bogotá y Santander, un grupo Asociativo de Productores 
Ecológicos, integrado por 28 socios, quienes certificaron 109,6 hectáreas, con la 
Corporación Colombia Internacional, están produciendo: Lechuga Batavia, 
Lechuga Crespa, Espinaca, Perejil crespo, Coliflor, Zanahoria, Puerro, Rábano 
rojo, Acelga, Perejil Liso, Lechuga Morada, Lechuga Romana, Brócoli, Cilantro, 
entre otros. La comercialización se hace directamente a las cadenas de 
supermercados como Cadenalco, Éxito y Carrefour. 
 
 
 
8.2   COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS ECOLÓGICOS 
 
 
 
Los principales destinos de producción agropecuaria ecológica son los 
intermediarios donde el producto en la mayoría de los casos se vende como 
convencional y las cooperativas u ONGs, son las organizaciones que se encargan 
de realizar el proceso de comercialización. 
 
El mercado colombiano todavía es muy reducido debido a una falta de cultura 
sobre los productos ecológicos. Presenta una productividad más baja comparada 
con la agricultura convencional, y los productos son ofrecidos con sobreprecio al 
consumidor. Sobre estos aspectos faltan estudios para identificar con mayor 
precisión y fundamento las ventajas y desventajas de la agricultura ecológica. Si 
se analiza la estructura de comercialización de productos en general, se observa 
que en Colombia sigue la tendencia mundial de urbanismo y concentración en 
supermercados de Cadena (60%). 
              
  Tabla 8.  Supermercados lideres en Colombia 
 Fuente: Observatorio Agrocadenas Colombia. 
Ventas 
(Millones de $)
Éxito 1.481.812 12 3
Cadenalco 1.318.572 77 31
Olimpica 1.007.876 76 15
Carulla-Vivero 933.349 65 10
Cafam 763.948 33 1
Alkosto 622.959 6 4
Colsubsidio 570.237 14 3
La 14 491.738 13 5
Carrefour 258.98 3 2
Makro 231.989 5 4
Supermercado No Almacenes Ciudades
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 Los supermercados de Cadena (Pomona, Éxito, Carrefour, Carrulla, Colsubsidio), 
que son los  compradores potenciales de la producción ecológica, están 
dispuestos a comprar productos ecológicos siempre y cuando vengan con una 
debida certificación, y aseguren una oferta sostenida con estándares de calidad 
similares a los de los productos convencionales. 
 
Sin embargo, con pocos proveedores se les dificulta ser consistentes con la 
política de ofrecer al consumidor permanentemente una canasta integral de 
productos, con las calidades exigidas; además existe interés en comercializar 
productos ecológicos, en la medida que haya producto, volúmenes y proveedores. 
 
Por su parte, Carrefour manifestó interés en abrir un espacio solamente a los 
productos ecológicos básicos de la canasta familiar, concentrado en cuatro 
productos: zanahoria, cebolla, tomate y lechuga. Lo anterior es un hecho 
actualmente pues Carrefour es uno de los supermercados de Cadena más 
grandes con una góndola dedicada a productos ecológicos. En esta góndola se 
encuentran productos de conservas de Ama lo natural, certificados por CCI, 
azúcar orgánica del ingenio Providencia, miel de abejas de Coapi, panela 
Servisidro, café orgánico, condimentos orgánicos Taná, entre otros. Igualmente en 
la sección de frutas y verduras se encuentran lechugas y mango orgánico de 
Mankay Ltda. 
 
Por otro parte, las dificultades descritas por los productores están relacionadas 
con el hecho de no tener asegurada la compra de la cosecha, con la dificultad de 
responder con una oferta de productos ecológicos constante, con la no 
diferenciación de sus productos con respecto a los convencionales y por 
consiguiente, no recibir ningún sobreprecio.  
 
No existe ninguna forma de agremiación que permita una mayor integración de los 
productores con el mercado. La comercialización varía por regiones; entre las 
principales formas de vender los productos se destacan la venta realizada a través 
de las ONG’s, la venta individual, la venta en grupos de productores a través de 
acuerdos en las plazas mayoristas y los mercados de confianza. 
 
 
 
8.3. LA PRODUCCIÓN ORGÁNICA EN EL DEPARTAMENTO DEL 
MAGDALENA 
Según la Encuesta Nacional Agropecuaria10, Magdalena tiene una superficie total 
de 2, 318,800 ha., donde el 72.1% se destina a actividades agropecuarias (1,672 
                                                 
10 República de Colombia. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Jorge Humberto Botero. 
Bogotá, diciembre de 2004. 
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 mil has.). De esta área, el 80% se utiliza en actividades pecuarias, el 10% en 
cultivos y el restante 10% son bosques marginalmente cultivables. 
 
Dentro de la superficie cultivable, el 65% corresponde a cultivos permanentes; los 
principales productos son Palma africana y Banano. En Palma africana, 
Magdalena ocupa el cuarto lugar a nivel nacional después de Meta, Santander y 
Cesar, con una producción de 90,715 toneladas (14% de la producción nacional). 
En Banano, el departamento ocupa el segundo puesto después de Antioquia, con 
una producción de 346,953 toneladas. El cultivo del Café también es una actividad 
importante, con áreas situadas en la Sierra Nevada de Santa Marta, donde se 
cultivan cerca de 16 mil has., de las cuales 2.575 has., están certificadas por la 
entidad  Biotrópicos LTDA. 
 
Teniendo en cuenta el Anuario de la Agricultura Ecológica en Colombia, se puede 
observar que el departamento del magdalena cuenta con 9.203 has cultivadas y 
certificadas, de las cuales 5.679 has., están dedicadas al cultivo de Palma, 
siguiéndole el café, cultivado en la Sierra Nevada de Santa Marta en una 
extensión de 2.575 has.  La diferencia está dividida en cultivos como aceite de 
palma, coco, banano, cacao, fruto palma y frutales. 
 
A continuación se presenta el listado de operadores de la entidad Biotrópico Ltda., 
los cuales son productores orgánicos, actualizado 2006. 
 
 
Tabla 9.  Operadores Biotrópico Ltda 
ORGÀNICO 
PRODUCTO OPERADOR CIUDAD 
Café, Banano, Palma, Coco, 
Cacao 
Grupo Daabon Santa Marta 
Frutos de Palma, Aceite Crudo Padelma Santa Marta 
Frutos de Palma Invarten Santa Marta 
Frutos de Palma, Aceite Crudo CI El Roble Santa Marta 
Banano Servicios Técnico Maritimos-
Agroamburgo 
Santa Marta 
Fuente: Biotrópico Ltda. 
Es de notar, de acuerdo a las fuentes encontradas, que en el departamento del 
magdalena, no hay certificación de cultivos agrícolas orgánicos como las 
hortalizas, por lo tanto, las fuentes de abastecimiento para el mercado de Santa 
Marta de productos de este tipo, provienen de otras regiones del país. 
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 Según la Coordinación de la Asociación Hortifrutícola de Colombia11, en el 
departamento del magdalena no existe agricultura orgánica de hortalizas. Aunque 
se han hecho algunos experimentos en materia de cultivo orgánico de hortalizas, 
al establecerse  parcelas demostrativas en las veredas San Pedro, Vista nieves y 
San Javier, del sector Minca, las cuales no pasaron de la parte productiva, 
presentándose como dificultad, el no poder comercializarse como productos 
agrícolas orgánicos, sino como convencionales. Lo anterior, debido a que los 
compradores de estos productos se rehusaban a pagar el precio justo por ser 
productos orgánicos.  
Otra de las causas según Asohofrucol, que dificulta el desarrollo de esta forma de 
agricultura en el departamento, es la falta de organización de los agricultores, al 
querer cultivar y comercializar los productos, de manera independiente, lo que no 
permite que sus productos puedan ser certificados, al no poseer los recursos 
suficientes para llevar a cabo este proceso. 
Como ejemplo de lo anterior, se encuentra el caso del cultivo de plátano orgánico 
apoyado por la Federación Nacional de Cafeteros12, seccional Santa Marta, el cual 
no se pudo comercializar como producto orgánico, debido al elevado costo del 
proceso de certificación, resultando más rentable la distribución como producto 
convencional, al poder venderse mucho más rápido y en mayores cantidades. 
 
Por otro lado, vale la pena mencionar, la alianza que viene realizando la 
Corporación Autónoma Regional del Magdalena13 – CORPAMAG -,con entidades 
públicas y privadas en el marco del Plan Estratégico Nacional  de Mercados 
Verdes, con el fin de impulsar los bienes y servicios ambientales en el 
departamento.  
 
Aproximadamente, unos 500 productores asociados, con una producción 
aproximada de tres hectáreas cada uno, para unas 1500 has de pequeñas 
parcelas en cultivos variados, hacen parte del Comité Departamental de Mercados 
verdes. Estos productores ofrecen a la ciudadanía del Distrito de Santa Marta 
productos y artículos elaborados por ellos mismos, a buen precio y enmarcados en 
una cultura del consumo limpio. De este comité también hacen parte productores 
de gran escala como DAABON, los cuales se dedican al cultivo de café, cacao y  
banano de origen orgánico; así mismo, la Federación de Cafeteros ubicados en la 
Sierra Nevada, Zona Bananera, Municipio de Ariguaní y Troncal del Caribe, 
empresas que son ejemplo del sector orgánico del Departamento del Magdalena. 
 
                                                 
11
 MEJIA, Fair. Coordinador de ASOHOFRUCOL. Departamento del Magdalena.  
12
 Federación Nacional de Cafeteros. Seccional Santa Marta. 
13
 Disponible en Internet en: http://www.corpamag.gov.co 
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 Igualmente se resalta, el apoyo del proyecto BPA, orientado a promover Buenas 
Prácticas de manejo Agrícola en la zona rural, asegurar la sostenibilidad ambiental 
y garantizar un consumo de productos limpios y sanos, con el cultivo de plátano, 
yuca y maíz orgánico, en algunas zonas del departamento. Cabe aclarar, que no 
todos los productos que se ofrecen en Mercados Verdes, son cultivados de 
manera orgánica. 
 
Entidades que apoyan el Programa de Mercados Verdes en el Departamento del 
Magdalena: 
 
 Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial 
 Corporación Autónoma Regional del Magdalena 
 Fundación Encuentros 
 Agrososa  
 Proyecto de Gestión Participativa para la Paz y Desarrollo Sostenible en 
Colombia – ECOFONDO 
 Gobernación del Magdalena, Secretaría de Agricultura 
 Alcaldía Distrital de Santa Marta 
 SENA 
 Corpoica 
 ICA 
 Grupo DAABON 
 Fundesagro 
 Cooperativa de Caficultores – Cafimag 
 Red Ecolsierra 
 Fundación Ranchería 
 Fundación Silakangama 
 Federación de Cafeteros 
 Finca la Floresta Tropical 
 
En la tabla siguiente, se presenta las entidades que hacen parte de la exposición 
de productos en Mercados Verdes y que además participan con productos 
cultivados de manera orgánica. 
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   Tabla 10. Entidades participantes plaza de mercados verdes 
   Fuente: Corpamag. 
 
 
Con todo lo anterior se afirma, que muy a pesar de que en el departamento se 
esté tomando conciencia de la importancia de realizar la agricultura orientada a la 
producción limpia y con miras a la seguridad alimentaría, son pocos los productos 
que se están cultivando orgánicamente. En el campo de las hortalizas, como se 
dijo en párrafos anteriores, la oferta actual de productos orgánicos en la ciudad de 
Santa Marta y en el Departamento del Magdalena, es insuficiente y los pocos 
productos orgánicos que se comercializan son traídos de otras regiones del país. 
   
ENTIDAD MUNICIPIO PRODUCTOS 
Aprocosne Santa Marta
Plátano orgánico, coco, verduras 
y abonos orgánicos
Agrososa Santa Marta
Abonos orgánicos certificados y 
productos de sábila
DAABON Santa Marta
Café y banano de origen 
orgánico, frutas deshidratadas
Corpoica Zona Bananera
Plantas invitro de banano, cacao, 
maracuya y banano orgánico
Henry Loaiza Santa Marta Productos medicinales orgánicos 
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 8.4   PRECIOS DE PRODUCTOS COMO EL AJÍ PIMENTÓN, CEBOLLÍN, 
FRÍJOL CABEZA NEGRA, MAIZ, PATILLA Y YUCA DESDE EL AÑO 2004 
HASTA EL 2007 EN LAS PRINCIPALES CIUDADES DE LA COSTA 
 
 
 
Tabla 11. Precio ají pimentón Granabastos - Barranquilla 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1509.52 1157.27 1357.99 1084.25
Febrero 1298.70 1280.11 1432.90 1510.82
Marzo 1166.67 1265.00 1400.00 1560.44
Abril 1054.56 1055.67 1348.48 1372.29
Mayo 1007.14 1069.84 1301.87 1381.87
Junio 1082.60 1020.09 1398.35 1358.13
Julio 1102.67 915.87 1310.44 1270.56
Agosto 1175.62 1017.86 1119.23 1109.13
Septiembre 1290.48 1024.70 1000.00 1142.86
Octubre 1150.18 1080.40 943.41 -------
Noviembre 1235.54 1093.49 971.43 -------
Diciembre 1263.87 1455.13 994.59 -------
AJÍ PIMENTON GRANABASTOS - BARRANQUILLA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Granabastos Barranquilla
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Gráfico 1- Variación Precio Ají P. - Barranquilla 
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 Basados en la información suministrada por la Corporación Colombiana 
Internacional a través del Sistema de información de Precios del Sector 
Agropecuario, se puede señalar que el precio del Ají Pimentón para el año 2004, 
en  la   Central   de  abastos   de  Barranquilla  –  Granabastos - ,   presentó una 
tendencia a la baja, en los meses de enero a mayo, dándose en los dos primeros 
veces la variación más significativa, de – 13,97% (ver Gráfico 1). Si se observa la 
Tabla 11, el precio de esta hortaliza en el mes de enero es de $1.509,52 pesos, 
mientras que para el mes de febrero su valor comercial es de $1.298,70 pesos, 
cayendo su precio en $211 pesos. En los meses restantes – junio a diciembre – el 
ají pimentón muestra una leve tendencia al alza, mes tras mes. A pesar de 
presentar una caída en el mes de octubre de $140 pesos en su valor, este 
producto agrícola registra en este segundo semestre, uno de los mayores precios 
del año, comercializándose en septiembre a $1.290, 48 pesos por kilogramos. 
 
De manera general se puede decir, que el mayor precio del ají pimentón en el año 
2004 fue de $1.509,52 pesos en el mes de enero, contrario a esto, el menor valor 
para esta hortaliza se registró en el mes de mayo, por $1.007,14 pesos el 
kilogramo, variación que se dio negativamente en – 33,28%. 
 
Para el año 2005, el Ají Pimentón en Granabastos, comienza con una disminución 
en su valor,  comparado con el año inmediatamente anterior, de $352,25 pesos, 
representado en una variación de – 23,34%. En casi todo el periodo analizado, el 
Ají manifiesta la misma tendencia que en el año 2004, siendo ésta un poco más 
negativa, ya que si se mira el Gráfico 1, su movimiento está dado por debajo del 
año 2004. Solo es diferente en escaso puntos, como en el mes de marzo cuando 
registra un valor $98,33 pesos por encima del valor dado en el mismo mes del año 
anterior y en diciembre, cuya variación es de 15,13%, vale la pena mencionar que 
es en el mes de diciembre que el Ají pimentón registra su mayor precio de venta, a 
$1.455,13 pesos el kilogramo. No obstante, que el precio del Ají pimentón se 
mantuvo en la barrera de los $1.000 pesos en casi todo el periodo 2005, arrojó su 
menor valor comercial que es $915,87 pesos en el mes de julio. 
 
En la Central de abastos de Barranquilla, el año 2006 se constituye para los 
comercializadores de Ají pimentón en un estímulo, debido a los precios que se 
manejan para esta hortaliza en dicho período.  Es fácil contemplar, que en los siete 
primeros meses del año, es decir, de enero a julio, el  precio del Ají pimentón se 
mantiene por encima de la barrera de los $1.300 pesos, superando como lo 
muestra el Gráfico 1, a los dos años anteriores.  A partir del mes de julio, el precio 
del Ají presenta una tendencia marcada a la baja, que contrasta con los resultados 
de los meses anteriores al igual que con el mismo periodo de los años que le 
preceden. Lo anterior, se refleja en los precios que caen desde $1.310,40 pesos 
hasta los $943,41 registrados en el mes de octubre; si bien es cierto que ésta 
hortaliza tiene tendencia negativa comparada con los  otros tiempos, al finalizar el 
período muestra una ligera tendencia al alza. Si se compara el precio del Ají 
pimentón en el mes de enero del año en cuestión, con el valor registrado en el 
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 mismo mes del año 2005, se produce una variación porcentual positiva de 
17,34%. En Granabastos, el mayor valor por el que se comercializó el kilogramo 
de Ají pimentón en el 2006, fue de $1.432,90 pesos en el mes de febrero, inverso 
a esto, $943,41 pesos es el menor precio señalado en octubre.  
 
Según el sistema de información de precios del sector agropecuario, en 
Granabastos, en lo que va corrido del año 2007, el Ají pimentón ha presentado un 
incremento en el precio de venta, moviéndose en la franja de los $1.000 pesos, a 
pesar de las leves caídas dadas.  Es evidente que el Ají inicia el año con el menor 
valor registrado en el período, y en los demás años estudiados, a razón de 
$1.084,25 pesos; la variación con el mismo mes del año anterior es de – 20,16%, 
mientras que comparado con el mismo mes del año 2004 – año en que registra el 
mayor valor del mes – la variación aumenta, dándose en – 28,17%. El precio mas 
alto para la hortaliza en el 2007, como lo muestra la Tabla 11, es de $1.560,44 
pesos. Comercializado en el mes de marzo. A pesar de manifestar varios de los 
más altos precios para esta hortaliza en todos los períodos estudiados, al Ají 
muestra una ligera tendencia a la baja en los meses de mayo a septiembre, 
cayendo a $1.109,13 pesos en agosto, mes en el que todos los periodos registran 
una disminución en el precio del producto agrícola. 
 
 
Tabla 12. Precio Ají Pimentón Bazurto Cartagena 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1943.22 1540.82 1911.11 1466.49
Febrero 1236.11 1720.24 1956.04 2063.42
Marzo 932.97 1529.76 1934.10 2352.97
Abril 885.12 1560.44 1792.82 1832.34
Mayo 987.73 1595.24 1467.94 2119.50
Junio 1071.79 1269.23 1837.66 2325.30
Julio 1132.42 1016.48 1397.35 1290.18
Agosto 1305.36 1051.02 1205.16 1244.05
Septiembre 1277.98 1101.19 1056.60 1362.83
Octubre 1384.62 1228.48 996.98 -------
Noviembre 1587.91 1342.65 1030.23 -------
Diciembre 1609.89 1700.85 1171.23 -------
AJÍ PIMENTON BAZURTO - CARTAGENA
Mercado1=Cartagena Bazurto
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
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 En Bazurto, central de abastos de la ciudad de Cartagena, el  Ají pimentón 
muestra las siguientes fluctuaciones: El año 2004, empieza con un valor de 
$1.943,22  pesos por kilogramo, cuyo precio es el más alto del período, como se 
observa en la Tabla 12. En los meses de enero a abril la hortaliza presenta una 
baja significativa, pasando del costo comercial mencionado anteriormente a 
$885,12 pesos, menor valor mostrado, con una variación de – 54,45%. Este 
movimiento es cambiado paulatinamente, en los consecutivos cuatro meses, es 
decir, de mayo a agosto, cuando sube de $987.73 pesos a $1.305,36 pesos el 
kilogramo. 
 
El Gráfico 2 demuestra, que aunque el precio del Ají revela un ligero declive en el 
mes de septiembre, rápidamente desarrolla una tendencia positiva, al obtener tres 
de los más altos valores de comercialización al finalizar el periodo 2004. 
 
Para el año 2005, en Bazurco, el Ají tiene una baja,  teniendo como precedente la 
ultima cifra del año anterior, registrando un precio de $1.540,82 pesos en el mes 
de enero, que comparado con el mismo mes de 2004 genera una variación de  - 
20,71% (ver Tabla 12). Es en el mes de febrero  que la hortaliza alcanza su punto 
mas alto, al comercializarse el kilogramo a $1.720,24 pesos. En el mes de marzo, 
el Ají pimentón disminuye su valor comercial al ubicarse en $1.529,76 pesos el 
kilogramo; luego muestra un lento incremento hasta el mes de mayo. En los dos 
meses siguientes – junio y julio – continúa con tendencia a la baja, registrando en 
este intervalo el menor precio de venta. Para el segundo semestre del año 2005, 
como se evidencia en el Gráfico 2, la tendencia está marcada por el alza de los 
precios del Ají pimentón, pasando considerablemente de $1.051,02 pesos a 
$1.700,85 pesos, cual es el segundo valor de importancia en este período, este 
cambio se refleja en una variación apreciable de 61,83%.  
Gráfico 2- Variación Precio Ají P. - Cartagena Bazurto
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 Por otro lado, el comienzo del año 2006 en la central de abastos en estudio, se 
irrumpe con la tendencia al alza que se viene presentando desde finales  del 
periodo anterior, al entrar a la barrera de los $1.900 pesos, durante los tres 
primeros meses, que como se observa en la Tabla 12, el mes de enero inicia con 
un precio de $1.911,11 pesos, en el mes de febrero incrementa éste valor en $45 
pesos, para luego disminuir a $1.934,10 pesos; sin duda, los precios 
inmediatamente mencionados, son los mas altos presentados en el año 2006. En 
los meses de abril y mayo, en Bazurco se registra una caída en el precio que 
confrontado con el mayor valor de ésta hortaliza para el año 2006, varía en – 
8,34% y – 24,96% respectivamente. Ágilmente, en el mes de Junio el precio del Ají 
marca un crecimiento, ofertándose  a $1.837,66 pesos. Nuevamente, para los 
meses de Julio a Octubre, los precios del producto agrícola comienzan a ceder, 
cayendo de $1.397,35 pesos a $996,98 pesos catalogado éste último como el 
menor valor ofertado durante el período 2006. Si  se tiene en cuenta a $1.956,04 
como el precio mayor, y confrontado con el menor registrado, $996,98, resulta una 
variación de destacar, que es – 48,98%, es decir, la diferencia es de $959,06 
pesos. 
 
Continuando con el año 2007, se puede observar tanto en la Tabla 12 como en el 
Gráfico 2, que a pesar de la tendencia al alza que trae desde el año anterior, el 
precio del Ají presenta en el mes de enero, el menor valor registrado en todos los 
años examinados, al venderse a $1.466,49 pesos el kilogramo.  
 
Es importante resaltar, que para los dos meses sucesivos, es decir, febrero y 
marzo, el comportamiento del precio de la hortaliza sufre un substancial 
incremento, situándose en los $2.063,42 pesos y $2.352,97 pesos 
respectivamente, siendo el segundo, el más alto valor registrado en todos los años 
para los que se realiza este análisis; este incremento se ve interrumpido en el mes 
de abril cuando el producto sufre una alteración en el precio, disminuyendo su 
valor en $520,63 pesos, para luego permanecer en los siguientes dos meses – 
Mayo y Junio – ubicado en el umbral de los $2.000 pesos. Como se observa 
claramente en el gráfico, el precio del Ají cae drásticamente en Julio y Agosto, 
generándose una variación sobresaliente de – 46,50% en el mes de agosto, 
cuando muestra el menor valor del período; para el mes que resta, es decir, 
septiembre, retoma la tendencia al alza, evidenciándolo a través de los $1.362,83 
pesos que se debió pagar por kilogramo. 
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 Tabla 13.  Precio Ají Pimentón Mercabastos Valledupar 
 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1970.90 1595.24 2000.00 1203.97
Febrero 1336.31 1800.60 1964.29 1642.86
Marzo 1134.92 1848.21 1888.89 1953.30
Abril 1092.59 1613.76 1857.14 1412.34
Mayo 1071.43 1476.19 1515.87 1685.90
Junio 1208.33 1401.79 1714.29 1856.72
Julio 1317.46 1145.50 1611.11 1663.46
Agosto 1365.08 1105.82 1258.93 1140.87
Septiembre 1534.23 1283.07 1142.86 1469.91
Octubre 1386.24 1309.52 1105.82 -------
Noviembre 1492.06 1392.86 1187.50 -------
Diciembre 1685.19 1952.38 921.43 -------
AJÍ PIMENTON MERCABASTOS - VALLEDUPAR
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Valledupar Mercabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Gráfico 3- Variación Precio Ají P. - Valledupar 
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 La información de la Corporación Colombiana Internacional indica sobre 
Mercabastos de la Ciudad de Valledupar, los siguientes datos: 
 
El gráfico 3 permite confirmar fácilmente, que aunque el precio del Ají pimentón en 
el mes de enero del año 2004 inicia con el más alto valor del periodo, es decir, 
$1.970,90 pesos, ésta central presenta en los meses de Febrero a Mayo un 
declive en el precio de venta de la hortaliza, siendo el ultimo el mes en que más se 
desvaloriza el precio del Ají, con una diferencia de $899,47 pesos del mayor 
observado.  
 
Para los meses de Junio a Septiembre, el precio del vegetal muestra una 
tendencia leve y continua al alza, pasando de $1.208,33 pesos en Junio a 
$1.534,23 pesos el kilogramo en Septiembre. En Mercabastos el mes de octubre 
manifiesta una variación de – 9,65% debido a la caída del precio, no obstante, la 
hortaliza cierra el año 2004 con tendencia positiva, de $1.685,19 pesos el 
kilogramo. 
 
A diferencia del año anterior, en el 2005 y como lo indica el Gráfico 3, el precio del 
Ají pimentón en el mes de Enero, tiene una variación con respecto al mismo mes 
del año 2004, de – 16,06%, lo que representa una caída de $375, 66 pesos en su 
valor. De acuerdo a lo dicho y en contraste con los resultados del periodo anterior, 
el comportamiento de la hortaliza registra un incremento en el precio de venta, en 
Febrero y Marzo, cuando alcanza valores por encima de los $1.800 pesos. Sin 
embargo, el precio del Ají pimentón sufre una disminución en Abril, que  se 
extiende hasta el mes de Junio, pero es de subrayar, que aun después de esta 
caída se mantiene por encima del área trazada en el año 2004. 
 
Ahora bien, todo lo contrario sucede en los meses de Julio a Noviembre, cuando 
los precios obtenidos por el Ají pimentón en Mercabastos, están por debajo de los 
alcanzados para la misma época del año 2004, dándose en Agosto la baja más 
significativa del período, al venderse a $1.105,82 pesos el kilo.  
 
Si bien es cierto, en los meses de Septiembre a Diciembre, se manifiesta una leve 
tendencia al alza de precios del Ají, al pasar de $1.282,07 pesos a $1.952,38 
pesos en el último mes del año.  
 
De forma global, se puede señalar que el punto más alto en el Gráfico 3, 
correspondiente al año 2005, se observa en el mes de Diciembre, cuando en 
comparación al menor registrado en Agosto, manifiesta una variación positiva de 
76,55%. Es pertinente comentar que de todos los años en estudio, el precio 
registrado por el Ají en el mes de diciembre de 2005, es la quinta mayor cifra 
alcanzada, al situarse en $1.952,38 pesos el kilogramo. 
 
Al analizar el comportamiento del precio del Ají pimentón en el año 2006, en 
Mercabastos, es claro ver que es en este periodo cuando la hortaliza tiene varios 
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 de los momentos cumbres en el precio, al comenzar el año en la franja de los 
$2.000 pesos por kilogramo, que si se mira detenidamente la Tabla 13, se ratifica 
este valor como el mayor de todos los periodos analizados.  
 
Cuando se adquiere el valor anteriormente mencionado, se genera como 
consecuencia una variación positiva de 25,37% con respecto al valor del mismo 
mes en el año 2005. A pesar de presentar tendencia a la baja durante todo el año, 
el Ají  en el primer semestre muestra un nivel de precios moderadamente alto, en 
paralelo con los precios dados en los primeros períodos.  
 
Es preciso señalar, que así como en el año 2006 se alcanza el mayor precio en 
esta central de abastos  para el Ají pimentón, paradójicamente también se registra 
la mayor caída en el precio de venta de la hortaliza, al descender de $2.000 pesos 
a $921,43 pesos el kilogramo, representado en una variación de – 53,93%. 
 
Situación diferente se refleja para el año 2007 en el Gráfico 3, cuando el Ají 
pimentón sufre fluctuaciones marcadas en el precio. Desde el mes de Enero hasta 
Septiembre, el precio de la hortaliza origina tres momentos de propensión al alza, 
los cuales son: de Enero – menor valor registrado en dicho mes en los cuatro años 
en estudio – a Marzo, de Abril a Junio y de Agosto a Septiembre. 
 
El comportamiento del precio del Ají pimentón ilustrado en el Gráfico 3 en el año 
2007, se define en forma zigzagueada, sobreponiéndose a todos los años 
anteriores en el mes de Marzo al venderse el kilogramo de Ají a $1.953,30 pesos – 
precio más alto del año -  y en Junio cuyo precio fue de $1.856,72 pesos. 
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 Tabla 14.  Precio Ají Pimentón M. del Sur Montería 
 
 
 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1645.83 1470.24 1936.81 1108.84
Febrero 1158.01 1241.07 1645.83 1311.69
Marzo 936.81 1079.67 1680.27 1681.78
Abril 844.25 934.07 1731.60 2391.67
Mayo 901.29 930.04 1140.31 1480.16
Junio 950.68 1029.76 1615.38 2365.38
Julio 931.32 934.76 1464.29 1371.79
Agosto 970.24 894.56 1009.35 1019.05
Septiembre 1002.75 924.91 933.70 1002.08
Octubre 1280.22 1023.81 901.10 -------
Noviembre 1364.47 1259.35 909.52 -------
Diciembre 1651.10 1818.68 934.72 -------
AJÍ PIMENTON MERCADO DEL SUR - MONTERÍA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1= Montería M. del sur
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Gráfico 4- Variación Precio Ají P. - Montería M. del Sur
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 Analizando el Gráfico 4 de la variación del precio del Ají pimentón en el Mercado 
del Sur de Montería, es fácil observar que los dos primeros años, es decir, 2004 y 
2005, dejan ver un comportamiento muy similar, con tendencia a la baja desde el 
mes de Enero prolongándose hasta el mes de Abril. Desde Abril a Septiembre se 
da el  tiempo a partir del cual el precio presenta una mayor estabilidad a pesar de 
las leves fluctuaciones observadas.  
 
Al finalizar, se observa en los dos periodos analizados, cierta divergencia en el 
trazado, al situarse en el mes de Octubre y Noviembre, el año 2004 por encima del 
2005, variando en  -20,03% y -7,70% de un año a otro respectivamente. Escenario 
que difiere en el mes de Diciembre, al sobreponerse el año 2005, con una 
variación  positiva de 10,15%, lo que supone la tendencia al alza que se registra 
en ambos períodos. 
 
El año 2006 empieza con el precio más alto registrado en el mes de Enero en 
todos los períodos objeto de estudio, sufriendo una variación de 31,73% con 
relación al año anterior. A lo largo del tiempo y como lo confirma el Gráfico 4, el 
precio del Ají pimentón en Montería, manifiesta fluctuaciones regulares, con 
tendencia a la baja, estabilizándose a partir del mes de Septiembre y hasta 
finalizar el año, en la barrera de los $900 pesos por kilogramo. En este periodo, 
como se mencionó anteriormente, el mayor precio se registró en el mes de Enero 
y el menor que es $901,10 pesos se dio en Octubre, con una variación significativa 
de – 53,48%. 
 
Si se analiza el año 2007, en el gráfico expuesto, es notorio que el precio del Ají 
sufre grandes fluctuaciones, al empezar el mes de Enero con el menor valor 
adquirido en los cuatro períodos ($1.108,84 ver Tabla 12); a partir de este 
momento, el precio de la hortaliza muestra una tendencia al alza prolongada hasta 
Abril, cuando alcanza su punto máximo, al vender un kilogramo de Ají a $2.391,67 
pesos, categorizandose como  el precio mas alto en todos los periodos, con una 
variación no antes presentada de 115,69%; ésta tendencia es interrumpida en 
Mayo, para seguir hasta junio con el segundo valor mas elevado del periodo y de 
los anteriores analizados. Seguidamente, cae el precio nuevamente prevaleciendo 
la tendencia a la baja en los meses siguientes. 
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 Gráfico 5- Variación Precio Ají P. - Bucaramanga 
Centroabastos
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Tabla 15.  Precio Ají Pimentón Centroabastos Bucaramanga 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1502.73 963.62 1875.47 927.01
Febrero 837.61 1396.73 1790.65 1679.78
Marzo 648.53 1292.23 1740.36 1990.75
Abril 566.04 1055.60 1561.94 1279.09
Mayo 680.25 939.25 1385.59 1738.80
Junio 859.10 803.99 1702.53 1891.39
Julio 929.96 508.86 1080.65 1182.07
Agosto 965.08 577.87 792.20 960.80
Septiembre 1267.10 798.37 717.93 1125.00
Octubre 965.41 833.04 551.40 -------
Noviembre 1110.92 1002.52 612.99 -------
Diciembre 1243.65 1731.30 631.31 -------
Mercado1= Bucaramanga Centroabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AJÍ PIMENTON CENTROABASTOS - BUCARAMANGA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
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 En Centroabastos, la variación del precio por kilogramo del Ají pimentón, presenta 
de manera general comportamientos muy variados de una año a otro. Según la 
información consignada en el Gráfico 5, en el año 2004 se observa una marcada 
tendencia a la baja, en los meses de Enero a Abril, siendo la variación de – 
62,33%. Desde allí, y hasta el mes de Septiembre, el precio de la hortaliza toma 
una tendencia leve al alza, aunque con ligeras fluctuaciones, como la presentada 
en Octubre cuando disminuye el valor a $965,41 pesos el kilogramo. Para los dos 
últimos meses del periodo, el precio del Ají pimentón en Bucaramanga, retoma el 
camino al alza, cerrando con $1.243,65 pesos el kilogramo. 
 
El período 2005, también muestra una propensión negativa amplia, la cual parte 
desde Febrero a hasta Julio, siendo el último, el mes en el cual se registra el 
menor valor pagado por un kilogramo de Ají pimentón. Opuesto a esto, en el 
segundo semestre del año, surge un incremento paulatino en el precio de venta 
del producto vegetal, que lo lleva a conseguir el máximo valor del periodo, como 
es $1.731,30 pesos. 
 
Adicionalmente se encuentra el año 2006, que continúa con el mismo 
comportamiento de los precios del año anterior, al presentar en Enero uno de los 
precios mas alto del Ají pimentón. Como lo muestra la Tabla 15, en este período, 
el precio del Ají logra mantenerse por más tiempo en la franja de los $1.000 pesos, 
pero registra hasta el mes de Mayo caídas leves que lo disminuyen poco a poco. 
Las fluctuaciones dadas le permiten recuperarse en el mes de Junio cuando logra 
ubicarse en los $1.702,53 pesos el kilogramo, para luego comenzar a ceder hasta 
decaer en $1.151,13 pesos de su valor, cuya variación se calcula en – 67,61%. Al 
igual que en el año 2004, el precio del Ají pimentón en Centroabastos, clausura el 
periodo 2006 con una leve tendencia al alza. 
 
Por último está el período 2007, el cual presenta grandes movimientos en el precio 
del Ají pimentón, pues aunque sigue con la tendencia iniciada a finales del año 
anterior, registra el menor precio de enero, con una diferencia con su homologo 
anterior de $948,46 pesos, tiempo a partir del cual, como se observa en el Gráfico 
5, comienza a incrementar y a disminuir cíclicamente el precio de venta de la 
hortaliza, es decir, no marca una tendencia definida. El mayor valor por el que se 
vendió el Ají pimentón en Bucaramanga, en el año 2007, es observado en el mes 
de Marzo, al lograr un precio de $1.990,75 pesos el kilogramo (ver Tabla 15). 
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 Tabla 16.  Precio Ají Pimentón Corabastos Bogotá 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1013.32 1240.26 2617.10 1571.02
Febrero 1086.31 1107.14 2664.48 2621.43
Marzo 888.20 989.55 2588.74 3120.26
Abril 847.62 1006.80 2399.28 2618.98
Mayo 924.04 987.01 2191.41 3168.48
Junio 1038.96 1009.74 2383.82 3198.84
Julio 993.51 797.13 1761.40 2787.19
Agosto 948.59 758.99 1314.10 2012.70
Septiembre 964.83 927.44 1110.21 2018.54
Octubre 1095.80 1160.60 1019.60 -------
Noviembre 1277.06 1480.90 1092.45 -------
Diciembre 1304.35 2222.29 980.21 -------
Precio / kilogramo
Mercado1= Bogotá Corabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AJÍ PIMENTON CORABASTOS - BOGOTA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 6- Variación Precio Ají P. - Bogotá Corabastos
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 Basados en la información obtenida a través de la Corporación Colombiana 
Internacional, sobre la variación del precio del Ají pimentón en Corabastos, central 
mayorista de Bogotá, se puede comentar lo siguiente: En el año 2004, la 
tendencia del precio de la hortaliza muestra fluctuaciones que lo mantiene en la 
barrera de los $888,20 pesos y los $1.304,35 pesos, siendo estos el mínimo y 
máximo precio registrado en el período, en los meses de Marzo y Diciembre. 
 
En el segundo período, o sea 2005, la tendencia en los primeros tres meses – 
Enero a Marzo – es decadente, manejando variaciones cada dos meses en los 
periodos siguientes hasta Agosto, a partir del cual el precio del Ají precisa una 
tendencia al alza hasta terminar el año, adquiriendo en el mes de Diciembre el 
mayor precio registrado del periodo, cuando  se vende a $2.222,29 el kilogramo de 
la hortaliza en Corabastos. 
 
Ahora bien, el movimiento del precio del Ají en el año 2006, contrasta con los dos 
años anteriormente analizados, porque registra un alto incremento en casi todo el 
período, que como se observa en la Tabla 16, se mantiene en el primer semestre 
por encima de los $2.000 pesos por kilogramo del producto. Sin embargo, la 
tendencia que se manifiesta a través del Gráfico 6, es negativa, hasta alcanzar el 
menor valor registrado en el mes de Diciembre, que es $980,21 pesos, 
diferenciándose del mayor – mes Febrero – en $1.684,27 pesos, generando una 
variación de – 63,21%. 
 
Como se muestra en el Gráfico, el año 2007 posee los precios más elevados de la 
hortaliza, alcanzo incluso la cifra de los $3.000 pesos en tres ocasiones. La 
tendencia en los meses de Enero a  Marzo es positiva, pero disminuye en Abril 
para luego retomarla en Mayo y Junio, cuando el precio del Ají tiene su mayor 
incremento, $3.168,48 pesos y $3.198,84 pesos respectivamente. En los meses 
restantes, es decir, de Julio a Septiembre, baja en los dos primeros y luego se 
estabiliza con una leve propensión a aumentar en el último. 
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 CEBOLLÍN 
 
Tabla 17.  Precio Cebollin M. del Sur Montería 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1798.61 1277.20 1464.74 1928.57
Febrero 1843.75 1118.06 1447.92 1728.47
Marzo 1621.79 1083.33 1517.86 1580.13
Abril 1684.61 923.08 1801.14 1680.56
Mayo 1642.36 868.59 1782.74 1455.36
Junio 1846.73 1127.53 1969.55 1713.14
Julio 1469.02 977.43 1970.49 1511.54
Agosto 1181.62 739.09 1712.80 1346.73
Septiembre 969.55 706.73 1597.22 1573.09
Octubre 1052.88 822.92 1445.51 -------
Noviembre 1386.22 1156.75 1396.37 -------
Diciembre 1480.77 1522.44 1591.44 -------
CEBOLLIN MERCADO DEL SUR - MONTERÍA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado= Montería M.del Sur
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Gráfico 7 -Variación Precio Cebollín - Montería M. del 
Sur
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 La variación del precio del Cebollín en el Mercado del Sur de Montería, según el 
Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario, se dio de la siguiente 
manera: En el año 2004, los primeros seis meses – de Enero a Junio -, el precio 
del Cebollín se incrementa y disminuye en uno u otro mes, como lo muestra la 
Tabla 17. A partir del mes de Junio, refleja una definida tendencia a la baja, 
mostrando su punto más inferior en el mes de Septiembre, cuando su precio por 
kilogramo es de $969,55 pesos. Pero para los tres meses restantes, se manifiesta 
una moderada tendencia al alza. En este período el mayor precio fue de $1.846,73 
pesos en el mes de Junio, entre tanto que el menor se registró en Septiembre, 
como se dijo anteriormente. 
 
En el 2005, el precio del Cebollín presenta una prolongada tendencia a la baja, 
desde el mes de Enero hasta Mayo, mostrando un pequeño incremento en Junio; 
para nuevamente disminuir en los meses de Julio a septiembre. Al igual que en el 
año 2004, los tres últimos meses del periodo, es decir, Octubre, Noviembre y 
Diciembre,  manifiestan una ligera tendencia al alza. Como se observa en la Tabla 
17, el mayor incremento en el precio del cebollín se presentó en el mes de 
Diciembre, cuando el kilogramo del producto se comercializó a $1.522,44 pesos y 
$706,73 como el menor valor se registró en el mes de Septiembre, de un valor a 
otro se registra una variación importante de 115,42%. Si se analiza 
detalladamente el Gráfico 7, se puede ver  claramente, que el trazado 
correspondiente al comportamiento del precio del Cebollín en Montería, en el 
periodo 2005, está por debajo de todos los demás años analizados, lo que indica 
que en este periodo se registran los precios más bajos a los que se comercializó la 
hortaliza. 
 
El Cebollín en el año 2006, manifiesta fluctuaciones en el precio, con  tendencia al 
alza que toma importancia en los meses de Febrero, Marzo y Abril, mostrando una 
leve caída en Mayo, que supera en Junio y Julio con las alzas mas importantes, 
pues el Cebollín se alcanza a vender con precios de $1.969,55 pesos y $1.970,49 
pesos el kilogramo. Esta situación cambia en los meses de Agosto a Noviembre, 
cuando el precio varía en -29,14%; éste periodo termina con tendencia a 
incrementar el precio del Cebollín. Como se ve en el Gráfico, es en este periodo 
cuando el precio del cebollín en el Mercado del Sur, se mantiene en gran parte del 
tiempo por encima de los registrados en el resto de periodos. 
 
Paralelo al 2004, el año de 2007 muestra un comportamiento muy similar aunque 
con algunas diferencias. De todos los años estudiados, el 2007 es el que registra 
un mayor precio del Cebollín en el mes de Enero, cuando se vende el kilogramo 
por un valor comercial de $1.928,57 pesos, cabe decir, que este es uno de los 
más altos registrados en todos los periodos. Continúa con incrementos y caídas 
durante todo el año, pues su comportamiento es muy fluctuante, hasta llegar a su  
punto mínimo en el mes de Septiembre, cuando registra su valor en $1.346,73 
pesos, pero que luego en Octubre incrementa en $244,71 pesos por cada 
kilogramo. 
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 Tabla 18. Precio Cebollin Granabastos Barranquilla 
 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1025.73 655.13 742.31 850.00
Febrero 1445.91 609.85 733.33 857.87
Marzo 1649.62 663.54 716.67 997.62
Abril 1310.83 636.75 758.33 807.26
Mayo 930.14 566.03 713.29 874.49
Junio 1077.33 587.90 917.95 1001.23
Julio 1040.43 558.65 1017.59 862.08
Agosto 935.40 523.02 1421.30 907.94
Septiembre 890.26 542.20 1506.06 826.26
Octubre 606.48 541.99 1334.19 -------
Noviembre 475.40 523.08 715.48 -------
Diciembre 583.63 690.05 919.44 -------
CEBOLLIN GRANABASTOS - BARRANQUILLA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado= Barranquilla Granabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Gráfico 8- Variación Precio Cebollín - Barranquilla 
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 En Granabastos, el precio del Cebollín manifiesta el comportamiento señalado a 
continuación: Para el 2004, durante los primeros cuatro meses, lo muestra el 
Gráfico 8, se registra el mayor incremento en el precio  para la época. Como se 
percibe claramente en la Tabla 18, el mes de Enero  de este año, tiene el precio 
de venta más elevado, comparado con el mismo mes en todos los periodos 
analizados, y es en el mes de Marzo con un precio de $1.649,62 pesos que el 
Cebollín alcanza su punto máximo en el 2004.  Del mes de Mayo en adelante, el 
comportamiento del precio del Cebollín muestra una tendencia  a la baja, con  
algunas leves fluctuaciones, hasta lograr el menor valor de todos los periodos, 
$475,40 pesos el kilogramo durante el mes de Noviembre, dándose una variación 
con el mayor,  de – 71,18%., clausurando el período con una leve tendencia al 
alza, pues el precio de la hortaliza adquiere un precio por kilogramo de $583,63 
pesos. 
 
En el 2005 el precio del Cebollín en Granabastos, registra durante todo el año una 
tendencia lineal, debido a que se mantiene en los $523,02  y los $690,05 pesos 
por kilogramo, siendo estos, el mínimo y máximo valor alcanzado, en Agosto y 
Diciembre respectivamente. Los precios registrados en este periodo, están por 
debajo de todos los demás años en análisis. 
 
Al analizar el año 2006, es fácil observar que para los meses de Enero a Mayo, se 
da también una tendencia lineal, al estabilizar el precio en los $700 pesos por 
kilogramo del producto. En los siguientes cuatro meses, es decir, de Junio a 
Septiembre, se desarrolla una significativa tendencia al alza, logrando su momento 
cumbre en el mes de Septiembre, cuando un kilogramo de Cebollín se 
comercializa en $1.506,06 pesos; es a partir de este mes – Septiembre – cuando 
nuevamente el precio de la hortaliza cae,  hasta disminuir en el mes de Noviembre 
$790,58 pesos en cada kilogramo vendido, y similar a los dos primeros períodos 
analizados, finaliza el año con una leve tendencia al alza. 
 
El año 2007, presenta con algunas fluctuaciones, una tendencia un poco más 
centralizada en los $800 y $1001 pesos por kilogramo de Cebollín. El incremento 
mas alto se da en el mes de Junio, cuando el valor comercial de la hortaliza se 
posiciona en los $1.001,23 pesos el kilogramo, por el contrario, el menor valor 
pagado que es $807,26, se registra en el mes de Abril, variando positivamente en 
un 24,03%. 
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  Tabla 19.  Precio Cebollín Bazurto Cartagena 
  
 
 
 
 
La variación del precio del Cebollín en la ciudad de Cartagena en los últimos 
cuatro años, según el Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario, 
se dio así: El año 2004 es el que muestra los mayores precios de la hortaliza, al 
2004 2005 2006 2007
Enero 880.00 710.71 861.28 597.86
Febrero 1297.50 672.78 798.94 806.02
Marzo 1496.15 715.83 736.96 930.34
Abril 1187.22 703.85 781.72 849.77
Mayo 900.83 610.83 708.23 668.80
Junio 1051.54 633.85 911.94 665.97
Julio 1066.67 624.87 1048.82 625.00
Agosto 920.14 591.19 978.85 650.00
Septiembre 1002.78 633.02 945.60 644.44
Octubre 667.22 610.42 824.04 -------
Noviembre 541.03 636.43 504.17 -------
Diciembre 645.38 795.51 595.37 -------
CEBOLLIN BAZURTO - CARTAGENA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado= Cartagena Bazurto
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Gráfico 9- Variación Precio Cebollín - Cartagena 
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 presentar tendencia al alza en los meses de Enero a Marzo, siendo  el último, el 
mes en el que el precio más se incrementa hasta llegar a $1.496,15 pesos el 
kilogramo. Tendencia que se modifica en los siguientes dos meses – Abril y Mayo 
– generando una alteración de porcentual de – 39,79%. Para el segundo 
semestre, se manifiestan fluctuaciones regulares que no permiten que el precio del 
Cebollín tenga estabilidad, ya que en algunos meses se incrementa y en otros 
decae, al punto de llegar a su nivel más bajo en Noviembre cuando el kilogramo 
de la Hortaliza se comercializa en $541,03 pesos. 
 
Los tres periodos siguientes, manifiestan un comportamiento muy similar durante 
los primeros cinco meses, al ubicar el precio de la hortaliza en la franja de los 
$600 y los $931 pesos por kilogramo. La diferencia se marca en el año 2006, en 
los meses de Junio a Octubre, cuando el valor comercial del Cebollín se 
incrementa sobreponiéndose a los demás periodos, como lo muestra claramente 
el Gráfico 9, situación que es superada en los meses de Noviembre y Diciembre 
por el año 2005, cuando contrastan los precios en $132,26 pesos y $200,14 pesos 
de diferencia con respecto al año 2006. Mientras que para los mismos meses, es 
decir, Junio a Octubre, los años 2005 y 2007, dejan ver un comportamiento 
paralelo. 
 
 
 
Tabla 20.  Precio Cebollín Mercabastos Valledupar 
  
2004 2005 2006 2007
Enero 833.33 630.56 796.96 690.76
Febrero 1207.47 557.29 714.69 920.00
Marzo 1395.06 675.52 712.50 1046.15
Abril 1133.49 611.11 894.01 862.50
Mayo 765.43 501.39 704.88 741.54
Junio 875.52 656.25 988.06 691.26
Julio 1053.24 564.00 1111.11 556.53
Agosto 905.09 543.33 1062.28 541.33
Septiembre 788.19 587.22 957.39 511.51
Octubre 575.46 590.00 798.53 -------
Noviembre 584.72 493.75 511.35 -------
Diciembre 576.39 636.19 617.88 -------
CEBOLLIN MERCABASTOS - VALLEDUPAR
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado= Valledupar Mercabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
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La Corporación Colombiana Internacional  registra en el Sistema de Información 
de Precios, los siguientes movimientos en el precio del Cebollín, en  Mercabastos,  
en la ciudad de Valledupar: Para el año 2004, como sucedió en la Ciudad de 
Cartagena, el precio del Cebollín muestra su mayor incremento en los primeros 
tres meses, pero es en Marzo cuando alcanza su máxima posición, al adquirirse 
en $1.395,06 pesos el kilogramo, subiendo desde el primer  mes del año $561,73 
pesos. Desde el mes de Abril hasta finalizar el periodo, como se demuestra con el 
Gráfico 10, la tendencia en el precio de la hortaliza es a la baja, aunque con 
algunos incrementos en Junio y Julio, que luego son opacados en los meses 
siguientes. Los precios más bajos se registran en Octubre y Diciembre, con 
valores comerciales de $575,46 pesos y $576,39 pesos respectivamente. 
 
El año 2005 describe en el precio del Cebollín un movimiento con leves 
fluctuaciones, registrándose el menor precio de Enero de todos lo periodos, dada 
una variación con el anterior periodo de – 24,33%. En Junio, el precio de la 
hortaliza se registra a $675,52 pesos por kilogramos siendo este el mayor valor del 
periodo. En los meses siguientes y hasta Octubre, el precio del Cebollín se sitúa 
en los $500 pesos y los $656,25 pesos kilogramo, y es en el mes de Noviembre  
que tiene su mayor caída, pues pierde $181,77 pesos en su valor, con respecto al 
más alto registrado. 
 
Al analizar el año 2006, es claro ver en la Tabla 20, que durante los cinco primeros 
meses el precio del Cebollín en Valledupar muestra una ligera tendencia a la baja, 
a pesar del incremento presentado en Abril. En los siguientes dos meses – Junio y 
Julio - sucede lo contrario, ya que el precio de la hortaliza crece y llega a su 
Gráfico 10- Variación Precio Cebollín - Valledupar 
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 máximo punto en el mes de Julio, cuando se comercializa a $1.111,11 pesos el 
kilogramo, tiempo partir del cual retoma su tendencia a la baja, y al igual que en el 
periodo anterior, registra su menor valor adquirido durante el mes de Diciembre, 
diferenciándose solo por $17,6 pesos a su favor. 
 
Opuesto al periodo anterior, el año 2007, manifiesta en los tres primeros meses, 
una tendencia al alza, obteniendo en Marzo su máximo valor registrado por 
$1.046,15 pesos el kilogramo de Cebollín. Si se observa detenidamente el Gráfico 
10, es fácil describir la tendencia a la baja que marca el precio de la hortaliza en 
estudio, el cual desciende desde el mes de Marzo con $1.046,15 pesos hasta 
Septiembre con $511,51 pesos el kilogramo, registrándose una variación resaltada 
de – 51,11%. 
 
 
Tabla 21.  Precio Cebollín Centroabastos Bucaramanga 
 
 
 
 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 598.26 369.38 487.13 412.97
Febrero 918.83 356.63 487.07 600.62
Marzo 1089.42 440.82 480.86 672.47
Abril 783.23 418.94 518.22 521.43
Mayo 537.45 355.09 474.07 466.26
Junio 671.18 345.14 687.72 413.33
Julio 722.81 371.27 751.86 409.76
Agosto 624.11 292.74 718.62 441.33
Septiembre 539.18 329.52 688.63 443.52
Octubre 359.35 317.21 529.82 -------
Noviembre 271.76 330.61 290.94 -------
Diciembre 348.55 380.94 382.44 -------
Mercado1= Bucaramanga Centroabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
CEBOLLIN CENTROABASTOS - BUCARAMANGA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
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 Gráfico 11- Variación Precio Cebollín - Bucaramanga 
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Si se retrocede un poco a las dos ciudades anteriores, es claro percibir que el 
movimiento que registra el precio del Cebollín en los periodos analizados es muy 
parecido. En esta ocasión el turno le corresponde a la Central de Abastos de 
Bucaramanga – Centroabastos -: El año 2004 registra los más altos precios en los 
meses de Enero a Mayo, y el más elevado se observa en Marzo cuando el 
kilogramo de la hortaliza posee un valor de $1.089,42 pesos. En el segundo 
semestre, a pesar de las fluctuaciones presentadas, los precios se mantienen por 
encima de los años 2005 y 2007, hasta el mes de Noviembre cuando el valor del 
kilogramo cae a $271,76 pesos, creando con el mayor precio una variación de – 
75,05%, lo que representa una caída vertiginosa en el precio del Cebollín. 
 
El período 2005 muestra una tendencia a la baja, lineal, con pequeñas 
fluctuaciones, pues sitúa el precio del Cebollín en la franja de los $440,82 pesos y 
los $292,74 pesos por kilogramos, vale decir que estos son el máximo y mínimo 
precio registrados en el año, para los meses de Marzo y Agosto. 
 
El precio del Cebollín en el año 2006, presenta una baja volatilidad durante los 
cinco primeros meses. Pero luego de esto, se consolida como el periodo que 
registra los mayores incrementos en el precio de la hortaliza en casi todo el 
segundo semestre del año, independiente de la tendencia negativa que registra  a 
partir del mes de Agosto, equiparándose con los anteriores en los meses de 
Noviembre y Diciembre. En este periodo el mayor y el menor precio se da en los 
meses de Julio y Noviembre, con $751,86 pesos y $290,94 pesos el kilogramo 
respectivamente. 
 
En el 2007, en Centroabastos el mayor precio es $672,47 registrado durante el 
mes de Marzo; por el contrario el menor, se observa en Julio cuando se expende 
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 el kilogramo de Cebollín a $409,76 pesos, existiendo una variación entre los 
mismos, de – 39,06%. En este periodo se generan fluctuaciones leves, que 
marcan de igual forma una tendencia a la baja, con algunos puntos de incremento 
en el precio de la hortaliza. 
 
 
Tabla 22.   Precio Cebollín Corabastos Bogotá 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 831.57 705.89 884.28 759.72
Febrero 1157.96 703.61 832.31 902.55
Marzo 1240.94 749.12 962.64 934.66
Abril 1007.04 688.01 927.67 865.59
Mayo 770.86 556.48 781.48 790.26
Junio 937.21 551.68 1304.38 739.51
Julio 1230.30 534.92 1209.52 579.63
Agosto 1222.64 548.95 1194.28 643.32
Septiembre 1001.26 550.25 1156.61 593.66
Octubre 651.41 455.64 882.66 -------
Noviembre 437.96 410.19 500.59 -------
Diciembre 598.39 685.11 578.38 -------
Precio / kilogramo
Mercado1= Bogotá Corabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
CEBOLLIN CORABASTOS - BOGOTA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
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El último análisis del precio del Cebollín, se realiza para Corabastos, en los 
periodos 2004, 2005, 2006 y 2007: El primer periodo, es decir, 2004 sigue 
mostrando como en las ciudades anteriores, los precios más altos en los meses 
de Febrero a Marzo. Aunque el precio de la hortaliza cae en los meses de Abril y 
Mayo, sufriendo una variación de – 19,85% y – 37,88% respectivamente, 
desarrolla una leve tendencia al alza durante los tres meses siguientes – Junio a 
Agosto – registrando en el mes de Julio el mayor precio del periodo, al venderse el 
kilogramo de Cebollín a $1.230,30 pesos.  De Agosto en adelante la tendencia es 
a la baja, pero los precios se mantienen por arriba de los registrados en los 
mismos meses, en los años 2005 y 2007.  En Noviembre muestra su menor 
precio, al adquirirse en $437,96 pesos el kilogramo de la hortaliza. 
 
Los años 2005 y 2007 describen un movimiento semejante en el comportamiento 
del precio del Cebollín, aunque es preciso aclarar que el período 2005, está 
situado siempre por debajo del año 2007, lo que indica que los precios son 
medianamente bajos, así se observa Gráfico 11. La tendencia marcada en el año 
2005 es la decadente, pero muestra algunos puntos altos en Enero, en Marzo 
considerado como el más alto del período y en Diciembre; inverso a esto el menor 
valor se da en el mes de Noviembre, cuando cae a los $410,19 pesos el 
kilogramo.  
 
Por otro lado, en el 2006 el precio del Cebollín en Corabastos, presenta grandes 
fluctuaciones, que traen como consecuencia una tendencia a la baja, con algunos 
puntos  máximos. . En los meses de Enero a Mayo, sus precios se ubican por 
Gráfico 12- Variación Precio Cebollín - Bogotá 
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 2004 2005 2006 2007
Enero 1931.25 1718.75 1628.33 1765.00
Febrero 1300.00 1356.25 1393.75 1443.75
Marzo 1300.00 1440.00 1425.00 1593.75
Abril 1250.00 1375.00 1362.50 2135.00
Mayo 1318.75 1445.00 1520.00 2050.00
Junio 1345.00 1431.25 1600.00 1975.00
Julio 1456.25 1468.75 1933.33 2150.00
Agosto 1550.00 1740.00 2025.00 -------
Septiembre 1543.75 1759.38 1968.75 -------
Octubre 1666.67 1781.25 1995.00 -------
Noviembre 1885.00 1890.00 2062.50 -------
Diciembre 1825.00 1931.25 2075.00 -------
FRÍJOL CABEZA NEGRA MERCADO DEL SUR - MONTERÍA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado= Montería M. del Sur
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
debajo de los obtenidos en el año 2004. Es importante resaltar que en este 
periodo, el precio de la hortaliza logra su mayor incremento de todos los años 
analizados, el cual es $1304,38, registrado en el mes de Junio. Después de esto, 
el precio continúa con su tendencia a la baja, obteniendo como en todos los años, 
el menor precio en el mes de Noviembre, tiempo después del cual se registra un 
pequeño aumento en el valor comercial del Cebollín. 
 
Como se dijo renglones atrás, el 2007 manifiesta un movimiento en el precio muy 
similar al  mostrado dos años atrás. Los precios del Cebollín en este periodo, se 
mueven durante el primer semestre sobre la línea de los $700 pesos, siendo el 
mas alto el registrado en el mes de Marzo, cuando el kilogramo de este Vegetal es 
vendido a $934,66 pesos. Esta tendencia se modifica en el resto del periodo, pues 
el precio disminuye poco a poco, cayendo hasta los $593,66 pesos el valor de un 
kilogramo de la hortaliza. 
 
 
FRÍJOL CABEZA NEGRA 
 
Tabla 23.   Precio Fríjol cabeza negra Mercado del Sur Montería 
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 Gráfico 13- Variación Precio Frijol C. Negra - Montería 
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La C. C. I. a través del Sistema de Información de Precios del Sector 
Agropecuario, registra los precios del Fríjol cabeza negra, dados en el Mercado  
del Sur en Montería, en los últimos cuatro años: Como se observa en el Gráfico 
12, este  producto muestra en los tres primeros periodos un comportamiento 
parejo, con pequeñas fluctuaciones, lo que hace que varíe de un año a otro. En el 
año 2004 el precio se mantiene sobre los $1.250, considerado como el menor;  por 
el contrario el mayor corresponde al registrado en el mes de Enero, cuando se 
paga por kilogramo $1.931,25 pesos. En los meses de Enero a Abril, el grano 
muestra en su precio una tendencia a la baja; de Mayo  a Diciembre presenta una 
leve tendencia al alza, que es interrumpida en los meses de Septiembre y 
Diciembre. 
 
El 2005, presenta en el primer semestre  altos y bajos en el comportamiento del 
precio, caso contrario sucede en el segundo semestre, cuando se define 
claramente una tendencia al alza en el precio del Fríjol, pues como lo muestra la 
Tabla 21, en Julio posee un precio por kilogramos de $1.468,75 pesos y en 
Diciembre su valor es de $1.931,25, el cual es el más alto del periodo, en tanto  el 
menor, que es $1.356,25 pesos se registró en Febrero. 
 
En el año 2006, el precio del Fríjol en Montería muestra los siguientes 
movimientos: en el primer semestre presenta bajas en el precio durante los meses 
de Enero, Febrero y Abril, y alzas en Marzo, Mayo y Julio. Mientras que en el 
segundo semestre sube para los meses de Agosto y Octubre a Diciembre, 
presentando solo una baja que se aprecia en el mes de Septiembre. En este 
periodo, $1.362,50 pesos es el menor valor,  registrado en el mes de Marzo, y el 
mayor precio, $2.075 pesos se pagó en Diciembre por un kilogramo del producto, 
obteniéndose una variación importante de 52,29%. 
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 Al observar detenidamente la Tabla 21, se puede ver que en el periodo 2006, a 
partir del mes de Mayo, el costo por obtener el Fríjol cabeza negra en el Mercado 
del Sur, es mayor que los observados en los dos periodos anteriormente 
analizados. 
El precio del Fríjol en el año 2007, durante el mes de Enero, se sitúa en los $1.765 
pesos, pero presenta tendencia a la baja en los meses de Febrero, Mayo y Junio, 
registrándose en el primero de estos el menor precio de venta - $1.443,75 -, sin 
embargo muestra algunos incrementos durante los meses de Marzo, Abril y Julio, 
siendo Abril el mes en el que se registró el mayor precio del periodo, el cual fue de 
$2.135 pesos. Los meses para los que se tiene información del año 2007, 
muestran que éste posee precios mayores, que los registrados en el 2006. 
 
 
Tabla 24.   Precio Fríjol cabeza negra Granabastos Barranquilla 
 
  
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1862.50 1600.00 2167.50 2009.40
Febrero 1816.67 1600.00 1816.67 2025.00
Marzo 1753.33 1593.75 1790.00 2025.00
Abril 1456.25 1562.50 1775.00 2081.25
Mayo 1318.75 1525.00 2110.00 2106.00
Junio 1255.00 1500.00 2175.00 2082.50
Julio 1268.75 1535.00 2212.50 2025.00
Agosto 1312.50 1660.00 2205.00 1975.00
Septiembre 1500.00 1741.67 2206.25 1968.75
Octubre 1525.00 1750.00 2093.75 -------
Noviembre 1550.00 1850.00 2025.00 -------
Diciembre 1575.00 1592.08 1950.00 -------
FRÍJOL CABEZA NEGRA GRANABASTOS - BARRANQUILLA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado= Barranquilla Granabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
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El comportamiento del precio del Fríjol en Granabastos durante los periodos 2004 
al 2007, se dio de la siguiente forma: como lo muestra la Tabla 24, el precio del 
grano disminuye durante el primer semestre del año 2004, presentando una 
marcada tendencia a la baja, y es allí cuando se registra el menor precio del 
periodo, $1.255 pesos en el mes de Junio. Sin embargo, el precio se recupera en 
el mes de Julio, desarrollando una ligera propensión al aumento del mismo, hasta 
finalizar el año. El mayor precio se alcanza en Enero cuando el kilogramo de Fríjol 
cuesta $1.862,50 pesos, disminuyendo hasta el menor en $607,5 pesos. 
 
El año 2005 continúa en los meses de Enero y Febrero, con la tendencia al alza 
que se manifiesta desde el segundo semestre del periodo anterior, aunque 
presenta pequeños descensos hasta el mes de Junio, logra darle un poco de 
estabilidad al precio del grano. Es en este primer semestre que se observa el 
precio mas bajo, durante el mes de Junio al venderse el kilogramo a $1.500 pesos. 
En el segundo semestre, como lo muestra el Gráfico 13, se manifiesta una 
tendencia al alza, leve y prolongada hasta el mes de Noviembre, ya que para el 
último mes del año, el precio del Fríjol cae con relación al precio mas elevado, 
registrado en el mes de Noviembre, en $257,92 pesos. 
 
El año 2006 inicia con una caída en el precio del Fríjol, que se prolonga hasta el 
mes de Abril, tiempo en el cual muestra su punto  inferior, más exactamente en el 
mes de Febrero cuando el kilogramo del grano se comercializa a $1.816,67 pesos. 
Durante los meses de Mayo a Julio, el costo de venta del Fríjol muestra un 
pequeño crecimiento, hasta lograr el máximo precio del grano, que es $2.212,50 
pesos registrado en el mes de Julio. En el segundo semestre, el comportamiento 
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 del precio del grano también varía, pues registra aumento en los meses de 
Septiembre y Octubre y caídas en Agosto, Noviembre  y Diciembre. 
 
El periodo 2007 en Granabastos, presenta tendencia al alza, con cierta estabilidad 
durante los primeros cinco meses en el precio del Fríjol cabeza negra, 
originándose el mayor precio en el mes de Mayo, $2.106 pesos el kilogramo. 
Durante los meses de Junio a Septiembre se observa una definida inclinación de 
los precios, hasta descender de la franja de los $2000 pesos en que se ubicó en la 
mayor parte del tiempo, registrando el menor valor, $1.958,75 durante el mes de 
Septiembre, generándose una variación de – 6,51%. 
 
 
Tabla 25.   Precio Fríjol cabeza negra Mercabastos Valledupar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 1900.00 1850.00 1726.67 1606.67
Febrero 1800.00 1833.33 1641.67 1600.00
Marzo 1820.00 1800.00 1625.00 1600.00
Abril 1800.00 1800.00 1600.00 1746.67
Mayo 1800.00 1640.00 1680.00 1900.00
Junio 1860.00 1600.00 1675.00 -------
Julio 1800.00 1558.33 1716.67 -------
Agosto 1680.00 1413.33 1383.33 -------
Septiembre 1600.00 1400.00 1383.33 -------
Octubre 1600.00 1540.00 1390.00 -------
Noviembre 1626.67 1958.33 1400.00 -------
Diciembre 1875.00 1966.67 1816.67 -------
FRÍJOL CABEZA NEGRA MERCABASTOS - VALLEDUPAR 
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado= Valledupar Mercabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
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En Valledupar, el precio del Fríjol cabeza negra presenta el siguiente 
comportamiento, durante los periodos analizados: Para el año 2004, el precio del 
grano muestra estabilidad durante los primeros siete meses, a pesar de las leves 
fluctuaciones que se generan, ya que como se observa en la Tabla 25, desde 
Febrero hasta Julio, el precio de venta del producto se mantiene sobre la base  de 
los $1.800 pesos el kilogramo. Para los cuatro meses que continúan, es decir, de 
Agosto a Noviembre, el precio cae a los $1600 pesos, valor mínimo registrado en 
el año, para luego en el mes de Diciembre, retomar la senda de los  $1.800 pesos 
por kilogramo de Fríjol. El máximo valor registrado se da iniciando el periodo, o 
sea en Enero, cuando un kilogramo de Fríjol resulta en $1.900 pesos. 
 
En el año 2005, las fluctuaciones son mayores, ya que se registran precios de 
$1.966,67 pesos en el punto más alto y de $1400 pesos en el más mínimo, 
presentados en los meses de Diciembre y Septiembre, respectivamente, 
resultando una variación de 40,48%. Por otro lado, este periodo muestra un 
comportamiento en el precio del Fríjol, de forma descendente, desde Enero hasta 
el mes de Septiembre, tiempo después del cual muestra un crecimiento que lo 
lleva a registrar los puntos más altos del periodo. 
 
En Mercabastos, el precio del grano en estudio para el año 2006, muestra 
alteraciones como: presenta una baja de – 7,33% en los meses de Enero a Abril, 
al descender de $1.726,67 a $1.600 pesos el kilogramo. En el mes de Mayo 
muestra un pequeño aumento, para nuevamente caer en Junio. Sube un poco el 
precio del Fríjol en Julio, pero cae seguidamente en Agosto y Septiembre. Es en el 
último trimestre del año que el precio del Fríjol logra recuperarse hasta lograr su 
nivel máximo, $1.816,67 pesos registrado en el mes de Diciembre. 
Gráfico 15- Variación Precio Frijol C. Negra - 
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 La información de la CCI solo registra el comportamiento del precio del Fríjol 
Cabeza Negra para los meses de Enero a Mayo de 2007. En los meses de Enero 
a Marzo el precio registra una pequeña caída de $6,67 pesos por kilogramo, 
comportamiento que es cambiado en los últimos dos meses, logrando así el mayor 
valor observado, que es $1900 pesos durante el mes de Junio. 
 
Si se observa los precios del Fríjol en las ciudades estudiadas, es fácil darse 
cuenta que éste es un producto con altos precios de venta, lo que puede deberse 
a que es un producto muy poco demandado, ya que generalmente las personas se 
inclinan por otra especie o clases de granos y posiblemente también porque no 
existan muchos oferentes del producto. 
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 MAÍZ 
 
Tabla 26.   Precio Maíz Amarillo Mercado del Sur - Montería 
 
  
2004 2005 2006 2007
Enero 590.00 563.75 552.50 676.00
Febrero 583.75 516.25 530.63 671.25
Marzo 605.00 542.00 561.25 686.25
Abril 650.63 586.88 633.13 730.00
Mayo 670.00 600.00 639.00 756.25
Junio 674.67 573.75 635.00 747.50
Julio 676.25 577.50 647.50 720.00
Agosto 625.00 534.00 588.13 635.00
Septiembre 513.13 455.00 551.25 570.00
Octubre 466.25 505.00 615.50         ------
Noviembre 510.00 570.00 650.63         ------
Diciembre 557.50 573.75 677.50         ------
MAÍZ AMARILLO MONTERÍA M. DEL SUR
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Montería M. del sur
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
Gráfico 16 - Variación Precio Maíz - Montería M. del 
Sur
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 El índice estacional de los precios del Maíz Amarillo en  el Mercado del Sur de la 
ciudad de Montería, durante los últimos cuatro años ha sido muy similar, es decir, 
en Enero  de cada año, el precio es mayor que el mes de Febrero, que como se 
observa en el Gráfico 16,  la cotización del cereal tiene una tendencia a la baja, 
que cambia, o sea, aumenta desde el mes de Marzo prolongándose hasta el mes 
de Julio, en donde se presenta para la época una disminución del precio durante 
los dos meses siguientes, tiempo a partir del cual  se genera un mayor beneficio 
para los comercializadores del grano pues el producto se recupera con una 
variación promedio del 16,8%.   
 
 Es notorio además, que en lo recorrido del periodo analizado, el año en donde se 
ha presentado un los precios más altos del Maíz Amarillo es el 2007, en donde el 
precio mínimo pagado por dicho producto es de $570,00 pesos por cada kilo, sin 
embargo, comparado con el precio del año inmediatamente anterior, la diferencia 
en porcentaje es del 3,40%,  anotándose de igual manera que se cumple con las 
variaciones que cada año el producto tiene en cuanto a precio, es decir, la 
tendencia que se genera para el mes de Septiembre de cada año es a la baja. Por 
el contrario el costo máximo del grano fue de $756,25 peso, con una variación 
respecto al año anterior del 18,35%. 
 
Es conveniente resaltar, que para los productores – especialmente la Universidad 
del Magdalena - es más conveniente aumentar la producción del Maíz para  la 
comercialización en los meses de Marzo a Julio, pues es donde el producto 
adquiere mayor precio. Teniéndose en cuenta que la principal causa  provoca  tal 
fenómeno, es la temporada invernal, que se presenta en el territorio nacional  para 
ésta época del año.  
 
Observación: las causas se presentan de manera general al final de los análisis, 
pues como se podrá ver, para cada producto son las mismas. Por lo que es más 
conveniente resaltarlas al final. 
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 Tabla 27.  Precio Maíz Amarillo Granabastos  - Barranquilla 
 
 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 703.13 725.00 628.75 809.70
Febrero 680.21 725.00 633.33 690.00
Marzo 677.08 707.81 705.00 693.75
Abril 681.25 678.13 746.88 773.75
Mayo 750.00 698.75 782.50 689.00
Junio 735.00 695.00 715.63 713.75
Julio 734.38 681.25 743.75 800.00
Agosto 773.75 667.50 713.75 797.50
Septiembre 634.38 618.75 618.75 680.00
Octubre 646.88 616.25 661.25         -----
Noviembre 671.25 689.06 718.25         -----
Diciembre 728.13 689.06 835.94         -----
MAÍZ AMARILLO GRANABASTOS - B/QUILLA
Precio / kilogramo
Mercado1=Bquilla Granabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
AñosMeses
Gráfico 17- Variación Precio Maíz - Barranquilla 
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 De acuerdo a los datos registrados en  El Sistema de Información de Precios  del 
Sector Agropecuario, de la Corporación Colombia Internacional, el precio del Maíz 
Amarillo, en  el centro de acopio Granabastos de la ciudad de Barranquilla,  se ha 
manejó  desde el 2004 hasta el 2007, con un comportamiento  constante, es decir, 
los precios del grano han estado dentro de un rango que va desde $616,25 a 
$835,94 pesos, todo lo cual se demuestra en la Tabla 27 y se distingue mejor en el 
Gráfico 17. 
 
Para el año 2004, el precio del Maíz  se registró con una tendencia a la baja, que 
se  extiende hasta el mes de Abril, pues en los siguientes cuatro meses (Mayo – 
Agosto), El precio del grano empieza a ceder, con un leve aumento. Continuando 
su comportamiento con una baja pero con características de tender a subir en los 
últimos meses del año.  
 
En el año actualmente referenciado el precio por el que menor se vendió el Maíz 
en Granabastos fue de $634,38 pesos dado en el mes de Septiembre, -18,01% 
menos que el mes inmediatamente anterior; mientras que el máximo valor 
comercial  por kilo fue de $773,75 pesos en Agosto.    
 
Para el año 2005, en los primeros dos meses el kilo del Maíz se vendió por un 
precio constante de $725,00 pesos, generándose una disminución en los meses 
restantes del año, teniendo en Noviembre y Diciembre un precio final de $689,06 
pesos, -3,72% menos que al principio del año.  
 
El precio mínimo por el que se comercializó el grano en Granabastos, fue en el 
mes de Octubre de $616,25%, que representa una variación del -2,86% con 
respecto al precio mínimo del  2004. Ahora bien, el mayor valor del Maíz en el 
2005 se dio en Enero y Febrero, con un monto igual a $725,00 pesos 
respectivamente, con una variación porcentual del -6,30% del mayor precio por 
kilo del año inmediatamente anterior.  
 
De acuerdo a los datos del año 2006, se tiene que el precio del Maíz tuvo un 
comportamiento ascendente durante los primeros cinco meses del año,  pues a 
partir del mes de Junio hasta  Septiembre, se rompe la tendencia de precios altos 
que se venían registrando desde el principio del año,  ya que los precio tuvieron un 
comportamiento de disminución, situación que solo se presentó en ese trimestre, 
pues desde Octubre en adelante el precio presentó  un aumento considerable 
terminando el año con un precio de $835,94 pesos, precio más alto por el cual  se 
vendió el Maíz en Granabastos en el 2006.  En tanto que el precio más bajo por el 
que se vendió el cereal fue de $618,75% en el mes de Septiembre, mes en el cual 
a lo largo de los tres años analizados el producto se consiguió más barato. Éste 
último precio no  tuvo una variación con respecto al  año 2005, es decir, que se 
encontró en la central por el mismo valor en el mes de Septiembre.  
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 Por último se tienen los datos de los meses que han pasado del año 2007, donde 
se registra un comportamiento similar a los años anteriores, inicia el año con una 
tendencia a subir, pero con diferencias muy cortas en las variaciones mensuales, 
cabe anotarse que el año se inicia con un precio de $809,70 pesos que tiene un 
porcentaje superior del 17,35% sobre el precio del mes de Febrero, mes a partir 
del cual, como se observa en la Tabla 27 se presenta un ascenso en los precios 
del Maíz hasta el mes de Abril.  En el mes de Mayo el precio tiene una variación 
de -10,96% frente al mes anterior, continuando con un comportamiento de 
ascenso hasta el mes de Julio cayendo en declinación en los últimos dos meses 
del periodo recorrido en el año. Siendo el precio del mes de Septiembre 
equivalente a $680,00 pesos el más bajo dado en el 2007. Presentándose de 
nuevo el mes de Septiembre como el mes más económico del Maíz. 
 
 
Tabla 28.  Precio Maíz Amarillo Bazurto – Cartagena. 
 
 
 
              
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 559.17 570.00 554.17 662.00
Febrero 537.50 530.00 533.33 660.83
Marzo 547.33 540.00 532.67 723.33
Abril 610.00 515.00 577.33 751.25
Mayo 627.50 544.00 625.33 783.67
Junio 669.00 528.00 608.00 757.50
Julio 695.00 502.50 570.00 753.33
Agosto 700.00 566.00 561.33 714.00
Septiembre 556.00 552.50 560.00 600.00
Octubre 538.33 519.17 627.50         -----
Noviembre 547.50 560.00 742.00        ------
Diciembre 570.00 557.50 678.33        ------
MAÍZ AMARILLO BAZURTO - CARTAGENA
Precio / kilogramo
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
Mercado1=Cartagena Bazurto
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Años
Meses
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 Gráfico 18 - Variación Precio Maíz - Cartagena 
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Al  echar un vistazo en los centros de abastos de las ciudades anteriores, se 
puede percatar que dentro de las centrales de las ciudades de la costa, en la que 
se ha vendido el Maíz con el precio más barato es Bazurto en la ciudad de 
Cartagena, pues como es evidente en la Tabla 28, los precio en su mayoría 
durante el 2004, 2005 y  2006 se encuentran entre los $515,00 a $577,33 pesos. 
Mientras que los precios superiores a $600 pesos tienen un porcentaje menor en 
representación. 
 
Como se observa en el Gráfico 18,  los precios del Maíz en Bazurto, 
permanecieron con un comportamiento  similar en todos los años estudiados, con 
excepción del año 2007, donde se refleja una variación mayor frente a los demás 
años.   
 
Analizando en detalle cada año, se puede decir que para el año 2004, los precios 
del Maíz, iniciaron con una tendencia a bajar  en los dos primeros meses, pues a 
partir del mes de Marzo los precios empezaron a ceder, comportándose de 
manera ascendente por un periodo de seis meses, o sea, hasta el mes de Agosto.  
Cabe resaltar que es el periodo más largo dentro del año 2004 en todas las 
centrales estudiadas, donde el precio del Maíz sufre un comportamiento tan 
prolongado. Durante Septiembre y Octubre el precio por kilo del cereal tiene una 
disminución que se rompe en Noviembre donde comienza nuevamente a  subir 
hasta finalizar el año. 
 
Dentro del precio mínimo por el cual logró venderse el Maíz en Bazurto para el 
periodo en cuestión, como lo demuestra la Tabla 28, está $537,50 pesos, en tanto 
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 que el valor máximo se dio en el mes de Agosto alcanzando un monto de $700,00 
por kilogramo.  
 
Por otra parte, analizando el periodo 2005 se tiene que el precio del Maíz se 
mantuvo constante desde el mes de diciembre del año anterior, es decir, 
permaneció por $570,00 pesos el kilo.  
En el Gráfico 18 se puede ver que en el año 2005, los precios del grano están en 
un monto con una variación mínima en lo recorrido del año, pues distinguiendo 
dentro de las series de datos del gráfico, se observa que la línea que representa el 
año en estudio se mantiene muy cerca de la línea recta, lo que indica que la 
fluctuación entre los meses no representa un mayor porcentaje. 
 
Ahora bien, el precio más bajo por kilo de Maíz dentro de los encontrados en la 
Tabla 28 para el año 2005, es de $502,50 pesos, que comparado con el precio 
mínimo del año anterior, tiene una variación del -6,51%. Al mismo tiempo, se tiene 
que el mayor valor del Maíz se dio en el mes de Enero con una cifra de $570,00 
pesos, con una variación del -18,57% lo que indica que el presente año fue más 
barato para la compra del kilo de Maíz. 
 
Referente al año 2006, se observa que en comparación con el año anterior los 
precios tuvieron una mayor fluctuación, analizando la Tabla 28, se tiene que  en el 
primer trimestre, se presenta una tendencia a bajar en los precios del grano, luego 
en los siguientes dos meses, Abril y Mayo, la tendencia es contraria 
interrumpiéndose en el periodo que va desde Mayo a Septiembre debido a que el 
precio del cereal empieza a tener un descenso, que se rompe en los meses de  
Octubre y Noviembre y termina en Diciembre.  
 
Al igual que en los años anteriores, en el 2005 se presenta un precio mínimo y un 
precio máximo por el kilo del Maíz. De acuerdo al primero se tiene que es de 
$532,67 pesos con una variación del 6% frente al mínimo del año inmediatamente 
anterior. En segunda instancia el mayor precio encontrado en periodo en cuestión 
es de $742,00 pesos dado en el mes de Noviembre con una variación porcentual 
del 30,18% frente al precio del mes de Enero del 2005. 
 
 
Como se mencionó en párrafos anteriores, el 2007 es el año más caro del kilo del 
Maíz en la central de Cartagena, siendo el precio más bajo igual a $600,00 pesos, 
dado en el mes de Septiembre.  
 
El Gráfico 18 refleja la tendencia del precio al alza en los primeros cinco meses del 
año, al término del cual empiezan a caer los precios llegando hasta los $600,00 
pesos en el mes de Septiembre donde alcanza a tocar el comportamiento de los 
años anteriores. 
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 El  monto más alto  que se ha registrado hasta esta parte del año es de $783,67 
pesos, con una variación del 5,62% frente al 2006. 
 
 
Tabla 29.  Precio Maíz Amarillo Mercabastos – Valledupar 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 505.00 440.00 600.00        ------
Febrero 495.00 440.00 600.00        ------
Marzo 500.00 440.00 600.00 710.00
Abril 500.00 440.00 600.00 680.00
Mayo 535.00 514.44 610.67 680.00
Junio 550.00 550.00 613.33        ------
Julio 535.00 606.67 600.00 690.00
Agosto 532.00 590.67 600.00 685.00
Septiembre 530.00 560.00 600.00 805.00
Octubre 537.50 573.33 641.33        ------
Noviembre 532.00 596.67 742.00        ------
Diciembre 440.00 600.00         -----        ------
MAÍZ AMARILLO MERCABASTOS - VALLEDUPAR
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=V/upar Mercabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
Gráfico 19 - Variación Precio Maíz - Valledupar 
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 A simple vista, se evidencia en el Gráfico 19 que  en el periodo 2007 no se 
encuentran registrados los precios de los meses Enero, Febrero y Junio. Pues en 
la fuente consultada y en la única que se encontró la información de manera 
detallada,  no figuran los datos faltantes. 
 
 
Como se ha observado hasta esta instancia, los datos analizados corresponden a 
las principales ciudades de la costa. Entre ellas y por último se tiene a Valledupar, 
que como se evidencia en la Tabla 29 y haciendo comparación con el resto de 
ciudades de la costa, el precio más bajo en general, por el que se vendió el Maíz 
fue de $440,00 pesos.  
 
 
Empezando el análisis se puede afirmar que durante los años 2004, 2005, y 2006 
el precio, como se observa en el Gráfico 19, conserva su patrón histórico durante 
el primer cuatrimestre del año, subrayando que con el paso de los años, el precio 
ha ido  sufriendo   variaciones de  2004  a  2005  con  un  porcentaje  promedio   
del -12,87% y del 2005 a 2006 un índice del 36,36%, siendo ésta última, la mayor 
variación que se ha dado para los primeros cuatro meses de los años antes 
mencionados. Siguiendo con el análisis, es notorio además, que para los años 
2004 y 2005 los precios sufren una pequeña variación con una tendencia al alza 
hasta el mes de Junio, donde vuelve a coger el curso paralelo de la tendencia de 
los precios, es decir, que de Junio a Octubre los precios se comportan de manera 
similar que los primeros cuatro meses. De ahí en adelante en cada una de los tres 
años anotados en el presente párrafo, presentan fluctuaciones diferentes, en 
donde el año 2004, de Noviembre a Diciembre el precio empieza a tener una 
caída con una variación entre Octubre y Diciembre de -18,14% finalizando el año 
con un precio igual a $440,00 pesos. Para el año 2005,  se observa que el precio 
sigue con el comportamiento con que empezó el año, aunque con una variación 
final del 36,36% por encima del precio de principio de año que se mantuvo durante 
el cuatrimestre, sobre los $440,00 pesos. Cabe distinguir que el precio de inicio de 
año del 2005 es el precio de Diciembre del año 2004. Esta misma situación se 
presentó en el 2006, donde los primeros cuatro meses se mantuvo un precio sobre 
$600 pesos, precio que como se observa viene del año 2005. Además es claro ver 
que éste precio solo sufrió una variación de $10,67 y $13,33 pesos en Mayo y 
Junio, volviendo al precio inicial en Julio, Agosto y Septiembre donde se rompe el 
ciclo que se viene generando en los años anteriores, donde el precio final del año 
anterior es el precio inicial del posterior. En el 2006 cambia el comportamiento de 
los precios del kilo de Maíz en Mercabastos de Valledupar, pues de Octubre a  
Noviembre  el precio sufre una tendencia al alza con una variación final de 23.67%  
frente al precio inicial del año. Cabe anotar que al igual que los precios del año 
2007, para el mes de Diciembre del 2006 no se generaron datos en el Sistema de 
Información de Precios del Sector Agropecuario. 
 
110 
 Ahora bien, queda por analizar el año 2007, en donde se puede percatar que en 
los pocos precios que se tienen, su comportamiento es similar  al de los años 
anteriores, pues como se observa en el Gráfico 19, en el mes de Marzo se rompe 
el comportamiento registrado en los años anteriores, debido a que  el precio es 
mayor que los posteriores meses, la línea paralela, se empieza a desarrollar a 
partir de Abril y Mayo, continuando en el mes de Julio y Agosto. Al igual que en 
Marzo el precio del mes de Septiembre distorsiona el proceso que se ha venido 
dando dentro de los años estudiados, pues el precio sufre un incremento del 
17,42% sobre el mes anterior.  
 
Se puede observar que el 2007 es el año donde el precio del Maíz ha estado más 
elevado. Como es evidente, las lluvias son el fenómeno que en el actual año está 
provocando variaciones altas en los precios, debido a que la producción se está 
viendo afectada negativamente.  
 
 
Tabla 30.  Precio Maíz Amarillo Centroabastos – Bucaramanga 
2004 2005 2006 2007
Enero 554.50 563.60 582.40 691.67
Febrero 530.00 534.50 579.58 712.50
Marzo 527.20 535.50 578.13 720.14
Abril 566.00 532.00 609.38 711.25
Mayo 594.67 533.20 641.25 781.25
Junio 599.17 534.00 615.03 761.11
Julio 629.67 532.83 598.06 723.00
Agosto 578.00 529.07 600.69 696.18
Septiembre 522.00 521.87 598.06 645.63
Octubre 523.50 520.80 658.42        ------
Noviembre 541.60 535.33 694.44        ------
Diciembre 584.00 561.60 715.28        ------
MAÍZ AMARILLO CENTROABASTOS - B/MANGA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio/kilogramo
Mercado1=Bmanga Centroabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
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 Gráfico 20 -Variación Precio Maíz - Bucaramanga 
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El comportamiento del precio por kilo del Maíz en Centroabastos de la ciudad de 
Bucaramanga, se ha mantenido durante los cuatro años analizados, aunque con 
una variación mayor en el 2007 donde el precio más alto alcanza los $781,25 en el 
mes de Mayo, y el menor valor por kilo por el que se vendió el cereal en este 
mismo año fue de $645,63 pesos en el mes de Septiembre.  
 
Para el caso del 2004  los precios tiene una tendencia a bajar en Enero, Febrero y 
Marzo, situación que se repite en Agosto y Septiembre. En los meses de Abril a 
Julio el precio se recupera con una variación final para el mes de Julio de 19,44% 
frente al mes de Marzo. Desde el inicio de Octubre los precios sufren un 
incremento consecutivo hasta finalizar el año con  un monto de $584,00 pesos. 
 
El precio máximo alcanzado por el producto fue de $629,67 pesos en el mes de 
Julio, mientras que el menor precio registrado para el grano en el 2004 fue de 
$522,00 pesos en el mes de Septiembre. 
 
Para el año 2005, el comportamiento del precio se da en forma de línea recta 
como se observa en el Gráfico 20, en donde el mes de enero tiene una variación 
de 5,44% sobre el mes de Febrero, es decir, que el precio del grano en lo 
recorrido del año, la mayor variación que sufre es la antes anotada, seguida de la 
que se genera al final equivalente al 4,91% del mes de Diciembre frente al mes 
anterior. Lo antes mencionado indica que el mayor precio para el año tratado, es 
de $563,60 pesos. El menor precio es de $520,80 pesos en el mes de Octubre, 
seguido de $521,87 pesos en el mes de Septiembre. 
 
Mirando los extremos del año 2006, se presenta que en el primer trimestre del 
año, el producto tiene una tendencia a bajar, mientras que en el último trimestre se 
da lo contrario, es decir, los precio por kilo del Maíz se incrementan cada mes. 
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 2004 2005 2006 2007
Enero 604.07 647.78 654.00 749.81
Febrero 586.20 571.49 619.60 690.33
Marzo 566.72 536.65 617.29 744.42
Abril 593.73 524.25 618.57 890.83
Mayo 620.60 517.26 634.76 932.15
Junio 646.40 540.98 646.75 921.39
Julio 670.33 539.47 635.33 904.38
Agosto 606.24 558.67 646.17 777.08
Septiembre 593.83 579.48 653.17 780.21
Octubre 611.73 583.37 679.42         -----
Noviembre 640.96 624.03 726.95        ------
Diciembre 664.83 669.05 743.14        ------
Mercado1=Bogotá Corabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
MAÍZ AMARILLO CORABASTOS - BOGOTÁ
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
AñosMeses
En este año el comportamiento del precio del grano es similar al del año 2004, a 
diferencia del 2005 donde se produjo una mayor estabilidad en los precios. El 
precio más barato por el que se ofreció el Maíz en Centroabastos fue de $578,13 
pesos  con una variación frente al precio mínimo del año anterior del 11%, en tanto 
que lo más alto que pudo alcanzar el precio del cereal para el 2006 fue de $715,28 
pesos. Con una variación del 26,91%  frente al del año anterior. 
 
Para el 2007, al igual que las centrales costeras, el precio del presente año es 
superior a los años anteriores, en donde el precio mínimo pagado fue de $645,63 
pesos, mientras que el mayor fue de $781,25 pesos. Con una variación del 9,14% 
frente al periodo anterior. 
 
No está demás anotar que para el 2007 el precio del producto se sale del 
comportamiento de los años anteriores, registrando (Véase tabla 30) desde el mes 
de Febrero hasta Julio un precio por encima de los $700 pesos.   
 
 
Tabla 31.  Precios Maíz Amarillo Corabastos - Bogotá 
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 Gráfico 21 - Variación Precio Maíz - Bogotá 
Corabastos
0
200
400
600
800
1000
En
er
o
Fe
br
er
o
M
ar
zo
Ab
ril
M
ay
o
Ju
ni
o
Ju
lio
Ag
os
to
Se
pt
ie
m
br
e
Oc
tu
br
e
No
vi
em
br
e
Di
ci
em
br
e
Meses
P
re
ci
o
s
2004 2005 2006 2007
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el Gráfico 21 se muestra que para el año 2004 el precio del cereal, inicia con 
una tendencia a la baja que se extiende hasta el mes de Marzo, y que se repite 
entre los meses de Julio y Septiembre. Por el contrario entre Abril y Julio y en el 
periodo que va de Septiembre a Diciembre los precios del Maíz Amarillo 
aumentan, alcanzando el valor más alto en el mes de Julio $670,33, mientras que 
el valor más bajo se dio en el mes de Marzo alcanzando un monto igual a $566,72 
pesos, que si se compara el mayor precio alcanzado con éste último se obtiene 
que en lo recorrido del año la variación más alta que tuvo el precio del Maíz fue del 
12,28%.  
 
Para el año 2005, el comportamiento del precio es similar al del 2004, aunque con 
una prolongación de la tendencia a la baja más larga, pues como lo indica la Tabla 
29, por cuatro meses consecutivos el precio del grano empezó a decaer, teniendo 
en Junio un pequeño aumento del 4,59%,  que disminuye en el mes de Julio a 
4,31%, es decir, que de Junio a Julio el precio pasa de $540,38 pesos a $539,47 
pesos por cada kilo del Maíz. Ahora bien, la disminución que se presentó al 
principio de año se contrasta con el incremento sufrido por el precio desde el mes 
de Agosto que se extendió hacia el fin de año, que logró una cifra de $669,05 
pesos, siendo el valor más alto por el que se vendió el cereal en Corabastos para 
el año 2005. Este comportamiento coincide con el del año 2004, aunque con una 
prolongación  mayor en las tendencias.  
 
Posteriormente, se tiene que para el año 2006, el precio sufre las mismas 
fluctuaciones que se presentaron al inicio del 2004, pues el año 2006 se inicia con 
una tendencia a la baja que se extiende hasta el mes de Marzo, tiempo en el cual 
se rompe el decaimiento de los precios al presentarse en los siguientes tres 
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 meses una recuperación, que se corta en Julio con una variación del -1,77%, 
recobrando a partir de Agosto el ascenso, comportamiento similar al del año 2005,  
debido a que a partir del mes de Agosto el precio se incrementa cada mes hasta 
Diciembre del 2006. Obsérvese además que en los últimos tres meses del 2006 y 
como se ha reflejado a lo largo de los análisis, el precio del Maíz, aunque tiene el 
mismo comportamiento de los años anteriores, tiene un leve incremento respecto 
a los mismos meses del 2004 y 2005.  
 
Por último se tiene que el 2007, al igual que las anteriores centrales, Corabastos 
es una de las que en el ha vendido el Maíz por un precio, que distorsiona el 
comportamiento de los años anteriores, pues es evidente a través del Gráfico 21 
que los precio son  mayores y tienen una tendencia al alza a partir del mes de 
febrero, llegando al precio más alto equivalente a $932,15 pesos en el mes de 
Mayo, donde en los posteriores meses se presenta una disminución del precio.  
 
Se ha hecho evidente que Corabastos de la ciudad de Bogotá es en el año 2007 la 
que ha comercializado el Maíz con un precio más elevado en comparación con las 
otras centrales. 
 
A lo largo del análisis del Maíz Amarillo en las diferentes Centrales de Abastos 
antes registradas y hasta este fin, se ha podido observar a través de los Gráficos y 
Tablas, que en los primeros tres años objeto de estudio – 2004, 2005 y 2006 – el 
comportamiento de los precios se ha mantenido en un margen similar, dentro de 
un rango entre los $440,00 pesos hasta los $782,50 pesos el kilo del Maíz. Con 
una excepción generada en el mes de Diciembre del 2006 en Granabastos de la 
ciudad de Barranquilla donde el precio fue de $835,94 pesos. 
 
Como es evidente dentro del total de años analizados, en el 2007 se rompe el 
patrón histórico de los años anteriores, pues se puede distinguir en los gráficos del 
Maíz antes relacionados, que el precio del cereal tiende a ubicarse en un punto 
más alto dentro de los rangos de precios establecidos en dichos gráficos. El precio 
mínimo dentro de las seis centrales analizadas, se dio en Bazurto de la ciudad de 
Cartagena, con un monto igual a $570,00 pesos en el mes de Septiembre, 
anotando que al igual que en los años anteriores de los diferentes centros de 
abastecimiento, Septiembre es el mes en el cual se ha encontrado, en la mayoría 
de las veces, el  precio del Maíz más económico. 
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 PATILLA 
 
Tabla 32.  Precios Patilla Mercado del Sur - Montería 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 585.00 503.89 668.18 538.96
Febrero 467.86 435.61 660.00 439.02
Marzo 390.91 324.68 376.79 462.13
Abril 320.83 383.75 341.67 625.00
Mayo 340.00 542.86 695.45 575.00
Junio 382.19 500.00 637.50 535.51
Julio 243.47 390.00 450.00 390.28
Agosto 292.00 500.00 650.00 587.50
Septiembre 533.33 600.00 680.00 600.00
Octubre 443.75 565.63 634.17         -----
Noviembre 585.71 541.00 566.25        ------
Diciembre 557.00 587.50 549.05        ------
PATILLA MONTERÍA M. DEL SUR
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Montería M. del sur
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
 
 
 
 
 
Gráfico 22 - Variación Precio Patilla - Montería M. del 
Sur
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 Analizando la Patilla a partir del Gráfico 22, se puede decir que el precio en el 
Mercado del Sur de la ciudad de Montería tiene un comportamiento en forma de 
Zigzag, es decir, para todos los años el precio inicia con una tendencia a la baja 
hasta el mes de Marzo donde empieza a recuperarse con una prolongación hasta 
Mayo, tiempo a partir del cual se genera una fuerte decaída teniendo su punto 
mínimo en el mes de Julio, retomando el ascenso durante los tres meses 
siguientes  y que luego  empieza a bajar  logrando una  estabilidad en  Noviembre 
y Diciembre. 
 
Entrando en detalle, en cada uno de los años se tiene: 
 
En el 2004, el primer cuatrimestre el precio de la Patilla sufrió una disminución con 
una variación de principio a fin de -45,16%, variando positivamente en Mayo y 
Junio con un índice del 19,13% sobre el mes de Abril. En Julio se presentó el 
mayor descenso del precio que se registró por $243,47 pesos, en tanto que 
$585,71 pesos por kilo de Patilla fue el precio que alcanzó el punto más alto 
dentro del rango de precios presentados para el 2004. Si se determina la variación 
entre precio mínimo y máximo se tiene que un porcentaje igual a 140,57% fue el 
incremento que se dio entre Julio y Noviembre.  
 
 La Tabla 32 indica que la Patilla en el 2004 tuvo el precio más bajo que durante 
los años registrados haya podido darse. Ubicándose  en meses como Agosto y 
Septiembre. 
 
Al igual que el año 2004 en el 2005 el precio de la Patilla inicio con una tendencia 
a la baja en los primeros tres meses, presentándose una variación del -35,57%. 
En Abril y Mayo continua el zigzag en forma ascendente, de aquí en adelanta, los 
precios aumentan y disminuyen cada dos meses.  
 
Al identificarse los rangos de precios respecto al más alto y más bajo, se tiene que 
para el 2005 en el mes de Marzo se caracterizó por ser el mes más económico 
para la compra del kilo de Patilla con un precio de $324,68 pesos, en tanto que 
$600,00 pesos registrados en el mes de Septiembre, fue el mayor valor comercial 
de la fruta. La variación presentada entre los precios antes anotados es de 84,78% 
dada en un periodo de seis meses – Marzo a Septiembre –.  
 
Para el 2006, se tiene que el comportamiento que ha tenido el producto en los dos 
años anteriores, varía un poco, pues en el Gráfico 22, se  que al final del año 
anterior el precio de la patilla alcanzó una estabilidad, que ascendió  en Enero del 
2006 con una variación del 13,73% extendiéndose hasta Febrero, tiempo a partir 
del cual el precio recupera el comportamiento dado en los periodos antecedentes, 
aunque ubicándose de Mayo a Octubre en los rangos más altos de los precios de 
la fruta en comparación con el 2004, 2005 y 2007. 
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 Al igual que en el 2005, en el 2006 los meses es los que se registra los menores 
precios son Marzo y Abril, siendo el mes de Abril para el presente año el más 
económico de la Patilla en el mercado del Sur de la ciudad de Montería, que 
presentó una cifra de $341,67 pesos, que comparado con el mínimo precio del año 
anterior tiene una fluctuación equivalente a 5,23%. De otro lado, el precio máximo 
al que llegó a venderse el kilo de la Patilla fue de $695,45 pesos en el mes de 
Mayo, con una variación porcentual del 103,54% frente al mes anterior, que es 
precisamente el más económico en el 2006. 
 
Como se mencionó al principio, el precio da la Patilla presenta para el 2007 el 
mismo comportamiento de los años anteriores, con excepción del mes de Abril 
donde el precio asciende a su punto máximo que es de $625,00 pesos. 
 
Al igual que en el año 2004, en el 2007 el precio de venta más bajo de la Patilla se 
registró en el mes de Julio, con una cifra igual a $390,28 pesos. Presentando una 
variación del 14,23% frente al precio mínimo del 2006. 
 
Se puede decir, que es más conveniente en cuanto a precios, cultivar la Patilla en 
mayor cantidad a fines de cada año, pues se observa en la tabla, que los precios 
tiene una tendencia a incrementarse, sin olvidar que los precios, la producción 
están sujetos a diversas condiciones, como el clima, las cosechas u oferta que 
existan de otras frutas, la demanda, entre otros. 
 
 
Tabla 33.  Precio Patilla Barranquillita - Barranquilla 
2004 2005 2006 2007
Enero 583.33 504.55 656.00 497.73
Febrero 449.09 444.09 579.50 494.29
Marzo 385.38 396.82 382.50 455.00
Abril 383.75 390.42 354.55 363.64
Mayo 489.00 520.00 537.50 527.78
Junio 565.63 409.50 532.14 495.56
Julio 403.85 325.00 374.38 481.82
Agosto 484.00 327.50 683.33 620.83
Septiembre 635.71 745.00 616.67 592.50
Octubre 659.38 559.36 511.15         -----
Noviembre 574.00 495.91 485.83        ------
Diciembre 540.77 491.54 461.25        ------
PATILLA BARRANQUILLITA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Bquilla Bquillita
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
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Al no existir datos sobre los precios de la Patilla en Granabastos de la ciudad de 
Barranquilla,  en el sistema de información de precios del sector agropecuario, se 
procedió a consultar los precios de Barranquillita para tener una perspectiva sobre 
los precios en dicha ciudad, encontrándose lo siguiente. 
 
En los cuatro primeros meses de cada año analizado, el precio sufre una variación 
negativa, es decir, que la tendencia del precio de Enero a Abril baja cada mes 
llegando a una variación promedio de -33,42%.  Como se observa en el Gráfico 
23, en el mes de Abril  los precios presentados en cada año, llegan a un mismo 
punto, caso similar ocurre en el mes de Diciembre, en donde las líneas  que  
representan  los  años analizados, se interceptan. 
 
Mirando el panorama de los precios anuales de manera individual, en el 2004 de 
Enero a Abril los precios diminuyen consecutivamente, al igual que en último 
trimestre donde se observa la misma tendencia, pero con precio mayores que a 
principio de año.  
 
El precio mínimo del kilo de la fruta en cuestión se dio en el mes de Abril, por un 
monto de $383,75 pesos.  Mientras que el valor más alto por el que se vendió el 
producto en Barranquillita fue de $659,68 pesos dados en el mes de Octubre. 
 
En el 2005 Los precios  registrados  suelen ser  un poco menores que el 2004,  
aunque en los meses de Marzo a Abril existe  una diferencia  mínima del 2005 
sobre el 2004. 
 
Gráfico 23 - Variación Precio Patilla - Barranquillita
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 Sobresale en el Gráfico 23,  que el kilo de Patilla durante los cuatro años 
analizados alcanzó el  punto más alto  en el mes de Septiembre  con un a cifra  de 
$745,00 pesos, con una variación sobre el precio  del mes de Julio igual a $325,00 
de 129,23%, mientras que la variación con el precio más bajo del 2004 es de 
94,14%. 
 
Así mismo, en el gráfico se puede ver que los precios del kilo de Patilla en el 2006 
alcanzan los puntos más altos en Enero, Mayo y Agosto, siendo el de éste último 
mes el que más se incrementó, pues fue de $683,33 pesos, a partir del cual se 
genera una declinación considerable hasta fin de año, con un valor porcentual del 
- 32,50%.    
 
En cuanto a los precios más bajos presentados para el periodo en análisis se 
tienen en Marzo, Abril y Julio, siendo el de Abril el punto más bajo entre los tres, 
pues el precio registrado es de $354,55 pesos. Con una diferencia de $29,55 
pesos frente al del año inmediatamente anterior. 
 
Al observar la Tabla 33, es notorio que el mes de Abril durante los cuatro años 
presenta uno de los precios más bajos por kilo de Patilla, en el caso del 2007, el 
precio al público fue de $363,64 mientras que $620, 83 pesos dados en el mes de 
Agosto,  fue el más grande en lo recorrido del año.  
 
Al igual que el 2006 los precios que alcanzan los puntos más altos dentro del 
rango de precios, se presentaron en Enero, Mayo y Agosto. Lo que indica que en 
los meses restantes los precios tuvieron una tendencia a bajar. 
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 Tabla 34.  Precio Patilla Bazurto – Cartagena 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 525.00 529.62 683.33 659.62
Febrero 397.22 395.83 654.55 570.83
Marzo 347.50 355.00 446.43 600.00
Abril 326.94 350.00 340.91 502.08
Mayo 465.64 478.33 517.86 581.25
Junio 484.62 493.18 507.14 525.00
Julio 389.23 428.46 470.83 473.08
Agosto 455.77 425.00 611.54 635.71
Septiembre 596.15 610.63 651.92 582.64
Octubre 600.00 603.57 601.79         -----
Noviembre 563.46 576.92 575.00        ------
Diciembre 536.54 600.00 592.31        ------
PATILLA  BAZURTO - CARTAGENA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Cartagena Bazurto
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 24 - Variación Precio Patilla - Cartagena 
Bazurto
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 El comportamiento del precio de la Patilla en Bazurto de la ciudad de Cartagena, 
es similar, para todos los años, al de las centrales antes analizadas, con algunas 
diferencias en el 2006 y 2007.  
 
Para el 2004 y el 2005 como lo muestra el Gráfico 24, el comportamiento de los 
precios se mantiene igual en los dos años. Sin embargo, para el 2004 el precio 
mínimo por el que se vendió el kilo de Patilla fue de $326,94 dado en el mes de 
Abril, en tanto que para el 2005 el precio fue de $350,00 pesos en el mismo 
periodo. Ahora bien, lo más alto que se cobró por un kilo de la fruta fue de $600,00 
pesos  en Octubre del 2004 y $610,63 pesos en Septiembre del 2005.  
 
En el 2006 también se presentó el mismo comportamiento, pero como se 
evidencia en el Grafico 24,  los precios  fueron mayores para éste periodo, es 
decir,  en el primer cuatrimestre del año la tendencia del precio fue a bajar, 
iniciándose con una precio igual a $683,33 pesos en Enero hasta llegar a $340,91 
pesos en el mes de Abril, el cual representa el mayor descenso que haya tenido el 
precio durante el año.  Es a partir  de Abril donde se  retoma el comportamiento 
histórico del precio del producto,  que se prolonga  en igual magnitud al 2004 y 
2005 hasta el mes de Julio, pues en Agosto  y Septiembre el movimiento del 
precio es contrario al normalmente registrado en ésta época del año., 
presentándose un incremento del  29,88% sobre el mes de Julio.  Este 
rompimiento del proceso histórico que cumple el precio, retoma su lugar en 
Octubre. 
 
De otra parte, se tiene que en Bazurto de la ciudad de Cartagena, el precio 
alcanza su punto al máximo en el mes de Enero, que como se anotó en el párrafo 
anterior, es de $683,33 pesos, con una variación frente al año anterior del  
11,91%. 
 
De acuerdo a la información registrada en la Tabla 34, y al Gráfico 24 el año 2007 
presentó en los dos primeros meses un movimiento similar al 2006, donde los 
precios estuvieron por encima de los $570, 83 pesos, aunque con el  
comportamiento que para la época se presentó en el 2004 y 2005. En el mes de 
Marzo el precio se desvía de la historia registrada en el mismo mes de los años 
antes anotados, puesto que no sigue la trayectoria de disminución sino que por el 
contrario tiende a incrementarse. Pero tal situación se normaliza en los meses de 
Abril a Julio y Septiembre en adelante, pues  Agosto en  nuevamente se presenta 
un movimiento contrario al 2004 y 2005, pero si es igual al 2006. Como es visible 
tal comportamiento se ha generado en los dos últimos años estudiados por lo que 
se presume que la tendencia del producto para estos meses del año puede ser 
igual en futuros periodos. 
 
Dentro del precio mínimo y máximo que haya alcanzado el kilo de Patilla, se tiene 
que el que menor se dio fue de $473,08% en el mes de Julio, en tanto que el 
mayor fue de $659,62, en el mismo periodo del 2006, o sea, Enero. 
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 2004 2005 2006 2007
Enero 542.57 524.53 623.36 635.88
Febrero 486.14 527.19 690.44 616.80
Marzo 446.96 517.65 516.81 586.34
Abril 444.56 549.04 565.36 715.60
Mayo 457.72 567.36 608.70 635.14
Junio 593.46 560.59 523.84 597.06
Julio 470.90 563.84 569.75 558.33
Agosto 538.77 574.95 650.28 587.62
Septiembre 653.38 656.92 636.52 566.91
Octubre 567.70 555.51 620.90         -----
Noviembre 518.14 495.22 550.00        ------
Diciembre 511.11 483.16 584.38        ------
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
PATILLA CENTROABASTOS - B/MANGA
Precio / kilogramo
Mercado1=Bmanga Centroabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
Tabla 35. Precio Patilla Centroabastos – Bucaramanga 
 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 25 - Variación Precio Patilla - Bucaramanga 
Centroabastos
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 Analizando las variaciones que se reflejan en el Gráfico 25 puede decirse, que el 
año que más se sale del comportamiento del precio en los años estudiados, es el 
2004, pues desde el mes de Enero Hasta Abril la tendencia fue negativa, 
aumentando en el mes de Mayo hasta Junio donde se presenta un  punto de 
equilibrio entre todos los años. En el mes de Julio el precio tiene otra recaída que 
se rompe en Agosto, donde se presentan movimientos similares a los otros años.  
 
El precio menor por el que se ofreció el kilo de Patilla en Centroabastos fue de 
$444,56 pesos en el mes de Abril. Mientras que el mayor valor comercial 
alcanzado en el 2004 fue $653,38 pesos. 
 
Para el año 2005 el precio de la Patilla tiende a mantenerse en forma de línea 
recta, puesto que los precios por lo regular se encuentran sobre los $500 pesos, 
no marcándose mayores variaciones entre los meses.  
 
Hachando un vistazo a la Tabla 35,  se puede distinguir los precios que sobresalen 
por  su monto, ya sea  alto o bajo frente a los demás. El precio más barato por el 
que se comercializó la Patilla en  la central de la ciudad  de Bucaramanga, fue de 
$483,16 pesos en el mes de Diciembre, mientras que el más caro fue de $656,92 
pesos en el mes de Septiembre.  
 
Dentro de los precios encontrados en los registros para el año 2006, se encuentra 
el segundo más alto que durante los últimos cuatro años hayan podido 
presentarse por el kilo de Patilla en Centroabastos, dicho precio es $690,44 pesos 
dado en el mes de Febrero, que precisamente es el más elevado del año 2006, en 
tanto que el menor precio se presentó en el mes de Marzo con una cifra igual a 
$516,81 pesos, con una variación  porcentual de -25,15% frente al mes anterior.  
En lo que resta del año se presenta el mismo comportamiento de los años antes 
analizados. 
 
Referente al 2007, se puede decir,  que los precios de la fruta  mantuvieron una 
tendencia a la baja, alcanzando su punto mínimo en el mes de Julio donde el 
precio fue de $558,33 pesos por cada kilo ofrecido. Por el contrario, el valor más 
alto por el que se vendió el producto fue de $715,60 pesos en el mes de Abril. 
 
124 
 2004 2005 2006 2007
Enero 402.78 414.39 510.62 538.37
Febrero 385.63 443.83 531.08 529.25
Marzo 393.59 453.21 402.79 541.82
Abril 466.56 407.70 541.37 570.39
Mayo 400.40 526.59 486.15 538.41
Junio 492.76 515.70 476.82 468.13
Julio 437.88 537.07 596.59 515.91
Agosto 451.44 488.22 589.47 533.15
Septiembre 462.01 571.40 548.83 482.79
Octubre 444.33 407.54 420.72         -----
Noviembre 439.53 404.13 473.41        ------
Diciembre 421.38 466.39 493.58        ------
Mercado1=Bogotá Corabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
PATILLA CORABASTOS - BOGOTÁ
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
AñosMeses
 
  Tabla 36.  Precio Patilla Corabastos - Bogotá  
 
 
 
 
 
              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 26 - Variación Precio Patilla - Bogotá 
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 Como se puede percibir, en la central de Bogotá – Corabastos, es donde se 
presenta una mayor variación en el comportamiento de los precios en los cuatro 
años analizados, por lo menos en los primeros nueve meses. 
 
En el 2004, los precios del primer trimestre se presentan con mínimas variaciones, 
donde el movimiento, como se logra ver en el Gráfico 26, se da en una línea casi 
constante, sufriendo una fluctuación del 18,54% en el mes de Abril frente al mes 
de Marzo. Situación que se da hasta el mes de Julio, tiempo a partir del cual el 
precio retoma su curso inicial con una tendencia a la baja. 
 
Identificando el mes en el cual se presentó el precio mínimo del producto, se tiene 
que en Febrero el precio fue de $385,63 pesos. Mientras que el precio con el 
mayor incremento fue de $492,76 pesos en el mes de Junio. 
 
En el 2005, se presenta todo lo contrario al año inmediatamente anterior, ya que 
en los tres primeros meses el precio tiene una tendencia a subir. En tanto que en 
el mes de Abril tiene una disminución por debajo del precio del mismo periodo del 
2004 (véase Gráfico 26). En el mes de Mayo, el precio se incrementa con muy 
poca duración, pues la tendencia a bajar prevalece prolongándose hasta el mes 
de Agosto, ya que en Septiembre el precio alcanza su punto máximo de $571,40 
pesos, dándose por último una disminución en Octubre y Noviembre, siendo éste 
último, en donde se dio el menor precio de venta del kilo de Patilla por un monto 
de $404,13 pesos. 
 
En el 2006 se presenta el mismo comportamiento del 2004 en un tiempo que se 
extiende hasta el mes de Junio, pues de Julio a Agosto el comportamiento es 
opuesto, debido a que el precio se incrementa alcanzando el punto máximo en el 
mes de Julio de 596,59 pesos. Presentando una variación frente al precio del año 
anterior de 4,41%. 
 
Para el año 2007, en los meses de Enero a Abril y de Julio a Agosto, los precios 
por kilo de Patilla en Corabastos de Bogotá tienen una tendencia ascendente, 
alcanzando el mayor valor en el mes de Abril con una cifra igual a $570,39 pesos. 
Por el contrario en Mayo, Junio y Septiembre los precios presentan una 
disminución, en donde el menor valor encontrado fue de $468,13 pesos en el mes 
de Junio. 
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 YUCA 
 
 
Tabla 37.  Precio Yuca Mercado del Sur -  Montería 
2004 2005 2006 2007
Enero 346.85 317.71 320.51 473.91
Febrero 309.94 300.74 340.49 476.01
Marzo 327.45 307.37 315.65 516.56
Abril 318.70 274.04 347.22 425.00
Mayo 329.76 304.91 353.97 368.25
Junio 287.40 259.08 362.71 377.78
Julio 287.93 249.36 361.46 406.25
Agosto 292.05 294.35 522.59 429.72
Septiembre 342.76 303.31 509.62 502.56
Octubre 341.67 305.44 580.24         -----
Noviembre 326.85 359.94 457.75        ------
Diciembre 319.15 359.62 462.66        ------
YUCA MONTERÍA M. DEL SUR
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Montería M. del sur
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
 
 
 
 
 
Gráfico 27 -Variación Precio Yuca - Montería M. del 
Sur
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 De acuerdo al Gráfico 27 los precios de la Yuca en el Mercado del Sur de la 
ciudad de Montería tiene un comportamiento similar en los primeros meses de los 
años 2004, 2005, 2006 y 2007, continuando igual para el resto del año en el 2004, 
2005 y 2007, pues en el 2006 los precios aumentaron y tuvieron variaciones 
diferentes. 
 
Para el 2004 los precios tuvieron tendencia a subir y bajar cada mes. Dándose el 
mayor precio en el mes de Enero por $346,85 pesos, mientras que el más bajo  
fue de $287,40 pesos en el mes de Junio. 
 
Para el 2005 los precios tienen una tendencia a subir, en menores proporciones 
que el año anterior en los últimos cinco meses del año, presentándose en el mes 
de Noviembre el precio más alto por un monto de $359,94 pesos, mientras que el 
mínimo valor por el que se vendió la Yuca en el Mercado del Sur de Montería fue 
de $249,36 pesos en el mes de Julio. Mostrando una variación de Julio a 
Noviembre de 44,35%. 
 
En el 2006,  de Abril a Junio se presenta un aumento en el precio de la Yuca, 
llegando al punto máximo en el mes de Junio con un monto de $362,61 pesos. En 
el segundo semestre del año, los precios experimentan una variación mensual 
ascendente y descendente de manera consecutiva, comportamiento similar se dio 
en el primer trimestre. 
 
Según los datos registrados en la Tabla 37, el menor precio que obtuvo la Yuca en 
el 2006 fue de $315,65 pesos en el mes de Marzo, con una variación frente al 
mismo periodo del 2005 de 2,69%, a la vez que presenta una variación del 26,58% 
frente al mínimo precio de la Yuca en el año antes relacionado. Así mismo, se 
observa en la tabla que en el Mercado del Sur de Montería,  el precio más elevado 
por cada kilo del tubérculo fue de $580,24 pesos en el mes de Octubre, con una 
diferencia de 61,20% frente al precio de Noviembre del 2005. Éste último precio ha 
sido además, el más caro en el intervalo de tiempo analizado.  
 
En el 2007, continúa la tendencia al alza de los precios generada a finales del año 
inmediatamente anterior, prolongándose hasta el mes de Marzo con un valor final 
de $516,56 pesos, constituyéndose como el mayor incremento que haya tenido la 
Yuca en lo corrido  del año, con una fluctuación negativa frente al máximo precio 
del 2006 de 10,97%. La tendencia observada a principio del 2007, se repite en 
Junio extendiéndose hasta Septiembre. Es evidente, entonces, que en Abril y 
Mayo hubo una disminución del precio frente al mes de Marzo. 
 
En el Grafico 27, se muestra que durante el movimiento que ha tenido el precio del 
tubérculo en el lapso de Enero a Septiembre, el punto mínimo se presentó en el 
mes de Mayo, logrando un precio de $368,25 pesos, con una variación frente a los 
$315,65 pesos del periodo anterior, del 16,66%. 
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 Tabla 38.  Precio Yuca Granabastos - Barranquilla 
 
 
 
 
 
De acuerdo al Gráfico 28, los precios registrados para la Yuca en los diferentes 
años objeto de análisis, se encuentran dentro de la escala de precios mayores a 
$300,00 pesos y menores a $600,00, con un rompimiento del comportamiento 
Gráfico 28 - Variación Precio Yuca - Barranquilla 
Granabastos
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2004 2005 2006 2007
2004 2005 2006 2007
Enero 405.00 322.60 400.00 450.21
Febrero 373.74 319.91 390.78 511.62
Marzo 336.78 334.03 378.06 464.74
Abril 338.61 329.49 390.28 487.67
Mayo 362.18 386.54 461.41 529.22
Junio 381.47 402.88 441.35 516.55
Julio 379.91 378.42 585.04 504.49
Agosto 356.94 379.54 680.45 537.90
Septiembre 374.57 425.53 639.64 546.26
Octubre 341.03 401.39 566.56         -----
Noviembre 320.51 387.07 469.49        ------
Diciembre 323.48 378.47 430.05        ------
YUCA GRANABASTOS - B/QUILLA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Bquilla Granabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
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 histórico en Agosto y Septiembre del 2006, donde los precios superan la escala 
mantenida por el resto de los años. Es conveniente destacar, que tal situación 
generada en el 2006 para el precio de la Yuca no solo se ha dado en la central de 
abastos de Barranquilla, sino que además, el comportamiento de las variaciones 
para estos meses del año en las otras centrales estudiadas, también es contrario a 
los otros periodos comparados – 2004,2005 y 2007 –. 
 
De igual manera, se logra divisar a través del Gráfico 28, que para el año 2007, los 
precios del kilo del tubérculo se mantiene por encima de los tres años que le 
anteceden, pero sin salirse de la escala originada en los cuatro años, recordando 
la excepción para el 2006, de acuerdo a lo mencionado en el párrafo anterior. 
 
De acuerdo a los precios consignados en la Tabla 38, la tendencia de los precios 
del tubérculo que se presentó para el año 2004,  se inclinó a la baja, con 
prolongaciones mas largas que los meses que tuvieron un incremento en los 
precios del tubérculo. Así las cosas, se tiene que de Enero a Marzo, de Julio a 
Agosto y de Octubre a Noviembre, el precio tuvo un descenso en la escala, 
alcanzando el mínimo monto de $320,51 en el mes de Noviembre. Mientras que 
de Abril a Junio,  Septiembre y Diciembre los precios ascendieron, logrando el 
mayor incremento en el mes de Junio con un monto de $381,47 pesos. 
Subrayando que a pesar de que el anterior precio es el mayor dentro de la 
tendencia al alza que tuvo la Yuca en el 2004, éste no se registra como el máximo 
valor comercial alcanzado en el 2004, pues en Enero el precio fue de $405,00 
pesos. 
 
Conforme a los precios establecidos en la Tabla 38, se puede inferir que en el 
primer cuatrimestre del 2005, el kilo de la Yuca en Granabastos se mantuvo por 
debajo del mismo periodo del 2004, Caso contrario se refleja en los últimos cinco 
meses  donde los precio se ubican por encima de los precio del 2004. También se 
puede inferir, que la variación frente a los años que le suceden al 2005, es 
negativa, es decir, que en el 2006 y 2007 los precios durante todo el año, son 
superiores a los registrados en el 2005, aunque registrando el mismo 
comportamiento.  
 
En notorio, que existen pequeñas fluctuaciones durante todo el 2005, en donde el 
precio sufre alzas y bajas. Evidenciándose que el precio más alto por el que se 
comercializó en Granabastos el kilo de Yuca  fue de $425,53 pesos en el mes de 
Septiembre. Con una variación porcentual del 5,06% de  frente al mayor valor del 
año que le precede. De igual manera se registra que una cifra de $319,91 pesos  
es el precio más económico por el que se ofreció el producto en dicha central de 
abastos. 
 
En el 2005 se presento una disminución consecutiva del precio a partir del mes de 
Septiembre. 
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 Se puede considerar, basado en los datos, que el 2006 es el segundo año más 
caro que se ha presentado para la compra y venta de la Yuca, pues lo precios 
frente a los dos años que le anteceden son mayores durante todo el año, mientras 
que frente al 2007 los precios son mayores a partir de Julio.  
 
Nótese (Gráfico 28) que al igual que los años anteriores, en el 2006, el precio 
empieza a decaer en los últimos cinco meses, terminando el año con una cifra de 
$430,05 pesos.  
 
Divisando la escala de precios, se tiene que el más bajo precio registrado en el 
año en cuestión, es de $378,06 pesos en el mes de Marzo, en tanto que el punto 
más alto alcanzado fue de $680,45 pesos en el mes de Agosto, presentando una 
variación frente al 2005 del 59,91%. 
 
Por último, en el 2007 el precio presenta variaciones bimestrales con tendencia a 
la baja y a incrementarse.  
 
El 2007, es considerado el mes más caro para la Yuca, pues de los nueve meses 
que se registran en la Tabla 38, todos son mayores a los demás años, con 
excepción de los meses de Julio a Septiembre frente al 2006. 
 
Respecto al precio mínimo y máximo por los que se haya vendido el tubérculo se 
tiene que, para el mes de Septiembre se registró el mayor valor comercial dado 
por $546,26 pesos. A la vez que $450,21 pesos en el mes de Enero fue lo mínimo 
por lo que se ofreció el kilo de Yuca en Granabastos de Barranquilla. 
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 Gráfico 29 -Variación Precio Yuca - Cartagena Bazurto
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Tabla 39.  Precio Yuca Bazurto – Cartagena 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 301.30 268.55 327.78 405.67
Febrero 295.71 282.84 334.38 398.00
Marzo 270.28 302.38 323.73 413.33
Abril 271.99 316.22 341.72 417.86
Mayo 318.31 330.46 386.36 451.69
Junio 318.75 346.37 399.31 481.51
Julio 336.28 336.75 505.56 497.22
Agosto 332.39 344.13 616.77 520.04
Septiembre 353.63 358.94 623.28 510.19
Octubre 302.14 367.48 522.54         -----
Noviembre 316.24 352.35 438.63        ------
Diciembre 281.24 338.46 399.88        ------
YUCA BAZURTO - CARTAGENA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Cartagena Bazurto
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
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 Como es evidente una vez más, el precio de Agosto y Septiembre del 2006 se 
sale dentro del rango de precios registrados en el 2004, 2005, y 2007. En el resto 
de año el comportamiento es el que normalmente se registra. A diferencia de la 
central antes analizada, la escala de precios reflejada el en Gráfico 29 se 
encuentra entre los $200 y $600 pesos. Por lo que se puede inferir que es la 
ciudad donde se ha comercializado la Yuca con le precio más barato durante 
todos los años registrados en la Tabla 39. 
 
Entrando en detalle por año se tiene que: 
 
En el 2004, de Febrero a Abril y en Diciembre, los precios se ubican en un rango 
de precios entre $270,28 y $295,71 pesos, siendo obviamente el primer precio el    
más bajo dado para el 2004. Entre tanto, Enero y de Mayo a Noviembre los 
precios oscilan entre $301,30 y $353,63 pesos. Alcanzando éste último el punto 
más alto dentro de la escala. 
 
En el 2005, los precios inician el año con una tendencia de ascenso prolongada 
hasta el mes de Junio, rompiendo  el incremento en el mes de Julio con una 
variación de -2,77%, porcentaje que empieza a ceder en el mes de Agosto y se 
extiende a Octubre, pues en el mes siguiente el precio termina el año con una 
disminución que se prolonga hasta el mes de Enero del 2007. 
 
Identificando el precio que representó la mayor disminución del precio de la Yuca 
en la ciudad de Cartagena, más específicamente en Bazurto, fue el equivalente a 
$268,55 pesos en Enero, con una diferencia de $-1,73 pesos frente al precio del 
mes de Marzo del 2004.ahora bien, el punto máximo que alcanzó el precio del 
tubérculo dentro de la escala de precios del 2005 fue de $367,48 pesos, variando 
en un porcentaje del 3,92% frente al mayor precio del año que antecede. 
 
En el 2006, es al igual que en Granabastos de Barranquilla, el año que ocupa el 
segundo lugar en cuanto a precios más alto por kilo de Yuca. Se hace evidente en 
la Tabla 39, donde a partir del mes de Abril extendiéndose hasta Septiembre, los 
precios sufren un incremento. Situación que hasta este año no se había 
presentado en Bazurto. De Octubre hasta Diciembre el precio recae un -35,84% 
frente al precio de Septiembre. Que es el más elevado del año con una cifra de 
$623,28 pesos con una variación frente al año anterior del 69,61%. Como se 
observa, esta variación entre los precio más alto de cada año es la más 
representativa, es decir, la más elevada. En el otro extremo se tiene que $323,73 
pesos es el valor comercial más bajo de la Yuca en Bazurto. 
 
En el 2007, se presenta una pequeña disminución del precio de Enero a Febrero, 
que cede en el mes de Marzo donde aumenta cada mes con una prolongación de 
seis meses, es decir, hasta Agosto, registrándose  el mayor precio de venta del 
kilo de Yuca igual a $520,04 pesos, con una variación porcentual respecto al 
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 precio del 2006 de -16,56%. Ahora bien, lo más económico por lo que se vendió el 
tubérculo fue $398,00 pesos en Febrero. 
 
 
Tabla 40.  Precio Yuca Mercabastos -  Valledupar 
2004 2005 2006 2007
Enero 442.22 405.19 391.98 465.83
Febrero 452.50 379.38 382.99 462.12
Marzo 487.78 380.83 393.52 474.36
Abril 502.22 401.33 436.17 481.08
Mayo 463.70 473.33 469.35 539.96
Junio 492.50 442.08 475.56 526.30
Julio 456.67 435.19 533.96 529.49
Agosto 391.48 389.63 642.86 523.21
Septiembre 359.38 422.59 587.35 522.01
Octubre 324.81 473.33 541.05         -----
Noviembre 367.41 405.19 484.38        ------
Diciembre 404.81 376.85 471.94        ------
YUCA  MERCABASTOS - VALLEDUPAR
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=V/upar Mercabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
 
 
 
 
 
Gráfico 30 -Variación Precio Yuca - Valledupar 
Mercabastos
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 En la ciudad de Valledupar, mas específicamente en Mercabastos, el 
comportamiento de los precios de la Yuca presenta más variaciones que en las 
demás centrales de abastos. 
 
En el 2004, la mayor prolongación donde se presenta un incremento en los precios  
se da entre Enero y Abril alcanzando el punto máximo de $502,22 pesos, 
recuperando el ascenso en el mes de Junio, Noviembre y Diciembre.  Entre tanto 
se observa que de Julio a Octubre el precio tiene una tendencia a la baja, 
alcanzando el mínimo precio de $324,81 pesos. 
 
Para el 2005, se presenta el mismo comportamiento del 2004 los primeros ocho 
meses, pues de Septiembre a Octubre el precio se incrementa un 12% y se 
disminuye hasta Diciembre en un -20,38%.  En la comercialización de la Yuca en 
el mes de Diciembre se registra un monto de $376,85 pesos, constituyéndose en 
el precio más económico del año. En tanto que en Mayo y Octubre se presenta 
una igualdad el mayor precio de venta equivalente a $473,33 pesos con una 
variación porcentual de -5,75% respecto al precio del mes de Abril del 2004. 
 
Analizando los datos que se muestran para el año 2006, se tiene que en Enero y 
Febrero, Septiembre a Diciembre, los precios presentan una tendencia a disminuir, 
mientras que de Marzo a Agosto, los precios se incrementan cada mes.  
 
En la ciudad de Valledupar el producto para el 2006 se comercializó más caro que 
los otros año a partir de Julio, situación similar a las demás centrales estudiadas 
para la Yuca, absteniéndose de afirmar que es el segundo año más caro, pues en 
igual condición se encuentra el 2004, que hasta el mes de Junio se vendió el 
producto con un precio superior frente a los otros años estudiados. 
 
El valor por el que se ofreció el tubérculo en una cifra mínima fue de $382,99 
generado en el mes de Febrero, a la vez que  en Agosto se consignan $642,86 
pesos que significa el más alto precio del 2006 en Mercabastos, que representan 
una diferencia en porcentaje del 35,82% frente al 2005. 
 
El 2007, se ha caracterizado por ser el año más caro en la compra y venta del kilo 
de Yuca. Como se observa en los primeros cinco meses los precios del 2007 
superan a los de los años que le anteceden. Empezando a presentar una 
mantenida disminución en Julio. 
 
Se puede afirmar que un total de $462,12 pesos ha sido durante lo recorrido del 
año el precio que menos ha tenido el kilo de la Yuca para el periodo en estudio. 
De otro lado, es evidente que $539,96 pesos alcanza el punto más alto dentro de 
la escala de precios del 2007. 
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   Tabla 41.  Precio Yuca Centroabastos – Bucaramanga 
 
 
 
   
 
 
 
2004 2005 2006 2007
Enero 496.97 485.48 507.65 806.25
Febrero 488.37 496.68 502.30 862.99
Marzo 477.67 493.28 547.13 859.68
Abril 463.07 483.94 541.19 794.51
Mayo 500.68 477.03 582.58 765.73
Junio 554.48 426.86 603.44 856.80
Julio 587.42 492.37 683.79 866.45
Agosto 551.79 497.59 776.46 865.30
Septiembre 577.33 457.92 756.88 804.68
Octubre 542.10 521.96 791.82         -----
Noviembre 490.90 466.37 837.24        ------
Diciembre 512.69 474.72 941.63        ------
YUCA CENTROABASTOS - B/MANGA
Resultados obtenidos según parámetros de la consulta datos mensuales
Precio / kilogramo
Mercado1=Bmanga Centroabastos
Fuente: Sistema de Información de Precios del Sector Agropecuario. Cálculos 
"CORPORACION COLOMBIA INTERNACIONAL - CCI"
AñosMeses
Gráfico 31 -Variación Precio Yuca - Bucaramanga 
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 En el Gráfico 31, se evidencia un elevado incremento en los precios de 
Centroabastos de Bucaramanga para el año 2007, al igual que en los últimos tres 
meses del 2006. Mientras tanto en el 2004 y 2005 se presenta un movimiento casi 
igual durante todo el año. 
 
En el 2004, existe un descenso del kilogramo de Yuca, de Enero a Abril, donde el 
precio es igual a $463,07 pesos representando el menor valor que durante el 2004 
se haya registrado para el producto, en Mayo se rompe la tendencia a la baja y se 
extiende un incremento hasta Julio, alcanzando el punto máximo en la escala de 
valores del presente año, equivalente a $587,42 pesos. En los siguientes meses 
del año se da una variación positiva y negativa entre meses. 
 
Echando un vistazo en la Tabla 41, se observa que por lo regular los precios del 
2004, sobrepasan a los del 2005, con excepción de los meses de Febrero a Abril.  
 
De acuerdo a lo antes anotado y fijando la mirada en el 2006 y 2007, se puede 
afirmar que el 2005 se constituye en el año más económico en Centroabastos 
dentro de los establecidos a lo largo del estudio de precios de la Yuca. 
 
La tendencia del precio que más se prolonga es la del descenso que se observa 
en los meses: Marzo, Abril, Mayo y Junio, repitiéndose de Agosto a Octubre, 
encontrándose en el mes de Junio lo más mínimo por lo que se vendió el producto 
en el 2005, con un monto de $426,86 pesos.  
 
Ahora bien, referente al precio máximo registrado para el 2005, se tiene que 
$521,96 pesos constituyen el incremento más alto del kilo de Yuca en 
Centroabasto, con una variación respecto al precio de Julio del 2004 de -11,14%. 
 
Es fácil distinguir a simple vista, que el 2005 en Centroabastos de Bucaramanga, 
se constituyó los últimos cuatro años en el más barato para la comercialización de 
la Yuca, pues los precios consignados en la Tabla 41 lo demuestran. 
 
A partir del 2006 se logra ver, que el comportamiento de los precios del tubérculo, 
presenta un incremento que se extiende hasta el 2007. Como es notorio, el año 
empieza hasta el mes de Mayo con precios que no superan los $582,58 pesos, de 
Junio a Julio el precio se encuentra entre los $683,79 pesos, de Agosto a 
Noviembre los precios no alcanzan los $800 pesos, en tanto que de Noviembre en 
adelante se supera el precio antes relacionado alcanzando el mayor valor que 
durante los cuatro años analizados se haya presentado en Centroabastos, 
$941,63 pesos, mientras el menor valor del comercio del tubérculo en la central 
fue de $502,30 pesos en Febrero. 
 
A pesar de que los precios para los dos últimos años analizados se han 
incrementado, en el 2007, se han mantenido casi estables, pues de los nueve 
meses registrados, siete se encuentran sobre los $800 pesos, alcanzando el 
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 máximo valor en el mes de $866,45 pesos en el mes de Julio. Con una variación 
frente al 2006 de -7,98%.  
 
Centroabastos, representa dentro de las centrales analizadas la que ha vendido la 
Yuca a precios más elevados. 
 
De forma general se puede decir que la causa que propició la volatilidad en el 
precio de los productos objeto de estudio, durante los años analizados, ha sido la 
lluvia, lo cual es confirmado en los boletines publicados por el Sistema de 
Información de precios del Sector Agropecuario. 
 
Cuando las lluvias se incrementan, afectan la producción debido a que las 
temporadas invernales ocasionan daños en los cultivos de muchos productos y 
dificulta su transporte, lo que trae como consecuencia que la oferta de los mismos 
en el mercado, sea escasa, generándose un crecimiento en el precio. 
 
De otra parte, algunos productos agrícolas se ven favorecidos por las lluvias, por 
lo que su abastecimiento aumenta, permitiendo que los precios dejen de crecer. 
También es sabido, que algunos productos son sensibles a los efectos climáticos, 
tal es el caso de las verduras, que son afectadas por la intensidad de la lluvia o la 
falta de ésta. 
 
Así mismo, al escasear las lluvias, por ejemplo,  cuando se presenta el fenómeno 
del Niño, los precios sufren variaciones, ya que el fuerte verano afecta la calidad 
de los productos y la producción, lo que origina una tendencia al alza en el precio. 
 
Adicionalmente, los precios de los alimentos se caracterizan por registrar una alta 
volatilidad que obedece a varios factores entre los que se encuentran la reducción 
de la oferta por la sustitución de cultivos y el costo de transportarlo desde 
diferentes regiones hasta la central de abastos, ya que lo que se busca es tener 
variedad y constancia en la oferta de los productos. 
 
Todo lo anteriormente señalado, es el cumplimiento de la Teoría Económica que 
establece, “el precio de un bien de determina por la interacción de la oferta y la 
demanda. Cuando la oferta es mayor que la demanda, los productores se ven 
obligados a disminuir los precios con el objetivo de incentivar las ventas y no 
perder parte de la producción. Por el contrario, si la demanda es superior a la 
oferta, los compradores influirán en el alza del precio del producto”. 
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9.  ANÁLISIS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS REALIZADA PARA 
IDENTIFICAR LOS CANALES DE COMERCIALIZACIÓN ÓPTIMOS PARA LOS 
PRODUCTOS AGRÍCOLAS ORGÁNICOS CULTIVADOS EN LA GRANJA DE 
LA UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA. 
 
 
 
9.1  VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS ORGÁNICOS 
 
 
 
 
Tabla 42.  Venta de productos agrícolas orgánicos 
Fuente: Las Autoras. 
 
 
 
 
 
La agricultura orgánica se ha expandido en los últimos años, debido en primer 
lugar al tratamiento ecológico en los métodos de producción, es decir, libre de 
contaminación que garantiza el consumo de alimentos más confiables para la 
n % n % n % n % n % n %
SI X X X 3 60
NO X X 2 40
TOTAL 5 100
CARULLA 
VIVERO
BUEN SITO
SUPERMERCADOS
TOTALFRIGORODEO RAPIMERCAROLIMPICA
Gráfico 32 - Ventas de Productos Agricolas 
Organicos
60%
40%
SI NO
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 salud, y en segundo lugar, debido a la demanda creciente de los mercados, ya 
que la tendencia en la decisión de compra, está reflejada cada vez más en la 
influencia por preocupaciones ambientales y de salud, mas que por los precios de 
los alimentos. 
 
De acuerdo con los resultados obtenidos a través del  instrumento aplicado, se 
puede observar en la Tabla 42, que el 60% de los Supermercados comercializan 
productos agrícolas orgánicos, porcentaje que es equivalente a tres 
establecimientos comerciales. Este porcentaje corresponde a Supermercados 
como Olímpica, Rapimercar y Carulla-Vivero. 
 
En los Supermercados como Carulla-Vivero y Olímpica, se ofrece las lechugas en 
todas su variedades como únicos productos orgánicos agrícolas, los cuales son 
suministrados desde otros departamentos de  Colombia. En el caso de la Olímpica 
específicamente, manifiestan que la razón por la que ellos no venden otra clase de 
productos agrícolas orgánicos, es la insuficiencia que presentan los proveedores, 
para seguir abasteciendo el supermercado, es decir, no se tiene una continuidad 
que asegure la comercialización de estos productos orgánicos en el mercado. En 
Rapimercar, los productos agrícolas orgánicos que se ofrecen son algunas frutas, 
las cuales son provistas por productores de la región que se dedican al cultivo de 
productos agrícolas de este tipo.   
 
En Carulla-Vivero no afirmaron tener una razón o causa, que justifique solo la 
venta en el supermercado, de las hortalizas mencionadas anteriormente. 
 
Por otro lado, esta el porcentaje restante, que es un 40% equivalente a los 
Supermercados que no ofrecen dentro de sus productos agrícolas alguno de tipo 
orgánico; referenciados en esta categoría Supermercados como Frigorodeo y 
Buen Sitio (ver Grafico 32). De manera general explican que no se les ha ofrecido 
ninguna clase de productos agrícolas orgánicos. 
 
En estos establecimientos, dejaron entrever que tienen poco conocimiento sobre 
los productos agrícolas orgánicos y sus diferencias con los agrícolas tradicionales.   
 
La investigación sobre los productos agrícolas orgánicos fue realizada en cinco 
Supermercados de la ciudad de Santa Marta como Carulla-Vivero, Olímpica, 
Frigorodeo, Buen Sitio y Rapimercar. 
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 9.2 COMERCIALIZACIÓN DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS 
TRADICIONALES 
 
 
 
 
 
 
Al analizar el Gráfico 33, se observa de forma evidente, que todos los cinco 
Supermercados, representando el 100% de los establecimientos encuestados, 
comercializan u ofrecen productos agrícolas que hacen parte del objeto de 
estudio. 
 
Lo anterior da a entender que los productos agrícolas como el ají pimentón, 
cebollín, maíz, fríjol cabeza negra, patilla y yuca posee una gran demanda por 
parte de los clientes y consumidores de cada uno de  los Supermercados 
analizados en esta investigación de mercados. 
Gráfico 33 - Comercializacion de Productos 
Agricolas
100%
Todos
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 9.3   PRECIO DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS TRADICIONALES 
 
 
Tabla 43.  Precio de compra de los productos agrícolas  
 
 
Fuente: Las Autoras. 
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 Haciendo referencia a los precios, en general, el precio al público de los productos 
agrícolas orgánicos es mayor que el de los productos convencionales. Este 
sobreprecio no solo trae implícito un beneficio social parcial sino que también 
guarda relación con los mayores costos que demanda este tipo de producción 
debido, entre otras cosas, a menores rendimientos, gastos de certificación y 
control, distribución comercial más compleja en relación con los productos 
convencionales, además que la agricultura orgánica es intensiva en el uso de 
mano de obra, lo que  implica para los agricultores orgánicos el asumir mayores 
costos por concepto de salarios, capacitación, etc.  
 
Con relación al precio al que los Supermercados  adquieren los productos 
agrícolas orgánicos como: ají, cebollin, fríjol negro, maíz, patilla y yuca, se puede 
apreciar que estos oscilan entre $500 pesos por Kilogramos hasta $3750 pesos 
por kilogramos, dependiendo de cada uno de los productos agrícolas. 
 
 
 
Analizando el Grafico  34 de forma detallada, se puede decir: 
 
En el supermercado  Frigorodeo, el menor precio observado que es de $500 
pesos corresponde al kilogramo de yuca, mientras que $3500 pesos es el mayor 
precio, atribuido al kilogramo de ají pimentón. Los demás precios se manejan de 
una forma equivalente, es decir, existe poca diferencia entre ellos, el kilogramo de 
Patilla posee un valor de $900 pesos, el de maíz un precio de $1100 pesos, 
mientras que el kilogramo de cebollin, a razón de $1600 pesos. El valor 
correspondiente al kilogramo de fríjol cabeza negra, no fue posible obtenerlo 
debido a dificultades presentadas en el supermercado al momento de ejecutar la 
encuesta. 
 
Gráfico 34 - Precio de Compra
500
3500
1100
1600
900
Yuca Patilla Maiz Cebollín Aji Pimenton,
Frigorodeo
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Para el caso de Carulla – Vivero, los precios que se manejan son mas altos, el 
menor valor  es $763 pesos y equivale al kilogramo de patilla; siguiendo el orden 
ascendente, vemos el kilogramo de yuca a un valor de $1507 pesos, el cual se 
puede atribuir a que este producto es sometido a un proceso con una sustancia 
conocida como parafina, que permite que su envejecimiento sea mucho mas lento, 
comparado con el producto que tradicionalmente se comercializa. 
 
El precio de compra de productos como el cebollín, el maíz y el ají pimentón son 
muy similares, con valores de $2300 pesos, $ 2600 pesos y $ 3117 pesos por 
kilogramos respectivamente. Al igual que en el anterior supermercado, el precio 
del fríjol cabeza negra no  fue posible conocerlo. 
 
Teniendo en cuanta los valores presentados en el Grafico 35, se puede decir que 
la causa principal por la que los productos agrícolas poseen un mayor precio de 
compra en Carulla – Vivero, es que la mayoría de sus proveedores están ubicados 
en otros regiones del territorio Colombiano. 
 
 
Gráfico 35 - Precio de Compra Carulla - 
Vivero
763
2600
31171507
2300
Patilla Yuca Cebollín Maiz Aji Pimenton,
144 
  
 
Con respecto al supermercado Olímpica, y como se observa en el Gráfico 36, el 
único valor de compra facilitado es el del Ají Pimentón con un costo de $3600 
pesos el kilogramo, considerándose como uno de los mas elevados hasta el 
momento. Los demás precios por los que adquieren los productos agrícolas como 
el Cebollin, el Fríjol Cabeza Negra, el Maíz, la Patilla y la Yuca no fueron  
suministrados, pero manifestaron que son precios muy variables, esto debido a la 
forma en que son abastecidos, es decir, si los productos agrícolas entran por 
bodega, los cuales son enviados desde un centro de acopio, traen incluidos en el 
costo, el valor del flete pero  si por el contrario son traídos directamente por el 
supermercado, el precio de compra es mucho mayor, al tener que adicionársele a 
éste el valor del flete. 
 
 
 
Gráfico36 - Precio de Compra 
Olimpica
3600
Aji Pimenton,
Gráfico 37 - Precio de Compra Rapimercar
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 Al observar los datos correspondientes a Rapimercar, es notable que posee el 
mayor valor de compra del Ají Pimentón, al comprar el kilogramo a $3750 pesos, 
mientras que tiene uno de los valores más bajos de la Yuca, al adquirir el 
kilogramo a $690 pesos. Otro dato que vale la pena resaltar, es el precio del 
kilogramo de Cebollín, $700 pesos, el cual es el menor valor pagado por esta 
hortaliza. En el caso del Maíz y el Fríjol Cabeza Negra, el precio por el que son 
demandados es $1800 y $2000 pesos por kilogramo respectivamente.  
 
En Rapimercar declararon el interés por encontrar un proveedor regional o local 
para la Patilla, que le garantice permanencia en el abastecimiento, razón por la 
cual no están comercializando este producto actualmente. 
 
 
 
 
 
Por ultimo, se halla el Supermercado El Buen Sitio, que como lo muestra la Tabla  
43 o el Grafico 38, el cual se caracteriza por presentar los menores precios de 
compras de lo productos agrícolas, entre los cinco Supermercados estudiados, 
relacionados así: Yuca $750 pesos por kilogramos, el Maíz $580 pesos el 
kilogramo, el Ají a $1.190 pesos el kilogramo, el kilogramo de Cebollín a $1.260 
pesos y el Fríjol Cabeza Negra a $2.080 pesos en kilogramo. 
 
Si se realiza el análisis por producto, y teniendo en cuenta los gastos más 
relevantes se nota que: 
 
 El Ají Pimentón muestra su menor valor de compra en el supermercado Buen 
Sitio, a razón de $1.190 pesos el kilogramo, mientras que el mayor es 
Gráfico 38 - Precio de Compra Buen Sitio
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 registrado en el supermercado Rapimercar con un valor por kilogramo de 
$3.750 pesos. 
 
 El mayor valor pagado por adquirir cebollín, es efectuado por Carulla – Vivero a 
$2.300 pesos el kilogramo, lo contrario sucede en el supermercado 
Rapimercar, quien desembolsa por kilogramos un valor de $700 pesos. 
 
 En  lo que tiene que ver con el fríjol cabeza negra se puede observar, que solo 
dos Supermercados, equivalente al 40% del total encuestado, suministraron el 
valor de compra de esta hortaliza. Estos Supermercados fueron: Rapimercar, 
quien compra el kilogramo a $2.000 pesos y el Buen Sitio a $2.080 pesos por 
kilogramo, diferenciándose sólo  por $80 pesos en su costo. 
 
El 60% restante, que corresponde a tres Supermercados, no facilitó el precio 
de compra del Fríjol Cabeza Negra, considerando algunos de ellos, que éste 
producto es poco demandado y no poseen un valor promedio al que obtienen 
el mismo. 
 
 El Maíz tiene su valor de compra mas bajo en el Supermercado El Buen Sitio, 
cuyo kilogramo es a $580 pesos, lo opuesto sucede el en Supermercado 
Carulla – Vivero con un valor por kilogramo de $2.300 pesos. 
 
 El 40% de los establecimientos comerciales, representados en dos 
Supermercados, no adquieren Patilla, Rapimercar que desea tener un 
proveedor regional y el Buen Sitio, que afirma que este producto agrícola lo 
demandan poco, ya que lo ofrecen por libras y lo s clientes poco la compran de 
esta manera y si por el contrario la venden por unidad, estos prefieren tomar 
las más pequeñas debido a su bajo precio y facilidad para llevarla,  que las de 
mayor tamaño, que son mas incomodas para su traslado y poseen un mayor 
valor comercial.  
 
Por otro lado, un porcentaje igual al 40%, equivalente a dos Supermercados, 
compran Patilla, Carulla – Vivero a $763 pesos por kilogramo, el cual es el 
precio de compra mas bajo y Frigorodeo, quien no tiene mucha diferencia en 
su valor de compra con el anterior supermercado, ya que la adquiere a $900 
pesos el kilogramo.  
 
Además de lo anterior, un supermercado que equivale al 20% del porcentaje 
total, para este caso Olímpica, aunque no suministró el valor correspondiente 
al precio por el que adquieren la patilla, afirmó que este producto agrícola 
posee una demanda alta en la ciudad, la razón es que el clima que se presenta 
en esta región del país, favorece su comercialización. 
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  Por ultimo se encuentra la Yuca, que en la mayoría de los Supermercados, 
mas exactamente en tres de ellos, equivalentes al 60% del total de los  
establecimientos  encuestados, su valor de compra no sobrepasa la barrera de 
los $750 pesos por kilogramo, observándose el menor precio en Frigorodeo 
con un valor de $500 pesos el kilogramo. El mayor valor visto en los datos, 
corresponde a la Yuca parafinada que se comercializa en Carulla- Vivero y 
cuyo precio de compra es de $1507 pesos por kilogramo. En el caso de 
Olímpica, dieron a conocer que este producto agrícola representa para ellos 
una perdida alrededor del 13,33% de la cantidad total adquirida, esto debido a 
los desperdicios que se presentan en el momento en que el cliente lo compra 
en el supermercado. 
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 9.4   FRECUENCIA VS CANTIDAD DE COMPRA 
 
Tabla 44.  Frecuencia vs cantidad de compra 
Fuente: Las Autoras 
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 La frecuencia es una variable que permite establecer el nivel de rotación de los 
productos en los diferentes canales de comercialización, es decir, la frecuencia de 
compra, determina los volúmenes requeridos a lo largo de un período de tiempo 
determinado para mantener abastecido en canal respectivo. 
 
La Tabla 44 hace referencia, a la cantidad en kilogramos que cada supermercado 
adquieren de cada uno de los productos agrícolas estudiados, además de la 
frecuencia con que son requeridos cada uno, dependiendo de la demanda que 
tengan en el mercado. 
 
 
 Ají Pimentón 
 
 
Es fácil observar que solo el 20% del porcentaje total, el cual corresponde a un 
supermercado de cinco encuestados, maneja una orden de compra diaria para el 
Ají Pimentón necesitándose en promedio, 300 kilogramos de este producto, lo que 
indica que el Ají Pimentón tiene una rotación bastante alta, este caso corresponde 
al supermercado Rapimercar. 
 
Los cuatro Supermercados restante, equivalentes al 80%, se abastecen de Ají 
Pimentón de forma semanal. El que menor cantidad adquiere es Frigorodeo con 
un total de 10 kilogramos semanales, seguido  por Carulla – Vivero con 20 
kilogramos por semana. En los Supermercados Olímpica y El Buen Sitio, la 
requisición de esta hortaliza es medianamente alta, comparado con los antes 
mencionados, 50 y 130 kilogramos por semana respectivamente, lo que establece 
que el supermercado El Buen Sitio, es el que realiza la mayor compra de Ají 
Pimentón. Vale la pena mencionar que la orden de compra del supermercado 
Buen Sitio, debe hacerse cada tres días a la semana, es decir, semanalmente se 
proveen de 390 kilogramos de Ají Pimentón.  
 
 
 Cebollín  
 
El siguiente análisis hace referencia al Cebollín. El Supermercado líder por la 
cantidad que adquiere de Cebollín,  es Rapimercar, quien comercializa en 
promedio diario 3000 kilogramos de este producto agrícola. Además, es 
importante aclarar que Rapimercar es el único supermercado que se abástese 
diariamente de esta hortaliza y en una magnitud  que no se puede comparar con 
los otros Supermercados, que realizan semanalmente sus órdenes de compra.; 
este sólo Supermercado equivale al 20% del porcentaje total. 
 
Por otra parte, se encuentra un número cuatro Supermercados, correspondiente al 
80% del porcentaje total, los cuales optan por demandar este producto 
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 semanalmente. El Supermercado que en menor proporción compra esta hortaliza 
es Frigorodeo, con 50 kilogramos semanales; opuesto a esto, el supermercado 
olímpica efectúa la compra por 600 kilogramos cada tres días, equivalentes a 
1800 kilogramos semanales de Cebollín, convirtiéndose así en el establecimiento 
comercial que realiza la mayor compra con la frecuencia en análisis. En segundo 
lugar, se está el supermercado El Buen Sitio, ya que cada tres días realiza compra 
de este producto por 390 kilogramos, que multiplicado por las veces que lo 
adquiere por semana, resulta en 1170 kilogramos. Le sigue en su orden, Carulla – 
Vivero con 240 kilogramos semanales, que si se confronta con Supermercados 
Olímpica quien posee el primer lugar en cantidad comprada con esta frecuencia, 
existen 1560 kilogramos de Cebollín de diferencia. 
 
 
 
 
 
De acuerdo a todo lo anterior, y como lo muestra el Grafico 39, se puede concluir 
que el 80% del porcentaje total, equivalente a cuatro Supermercados, efectúan 
sus requerimiento de Cebollín de modo semanal,  mientras que un solo 
Supermercado correspondiente al 20%  del total de establecimientos encuestado, 
tiene una frecuencia de compra diaria de Cebollín. 
 
 
 Fríjol Cabeza Negra 
 
 
En tercer lugar, esta el Fríjol Cabeza Negra que diferencia del Ají Pimentón y el 
Cebollín, tiene de manera casi general una frecuencia de compra menor. Se 
puede observar que tres supermercados, que es el 60% del total estudiado, realiza 
Gráfico 39 - Frecuencias de Compra de los Supermercados
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 la compra del Fríjol Cabeza Negra quincenalmente; el porcentaje restante, es 
decir, el 40% lo hace semanal.  
 
 Analizándolos en forma particular se tiene que: 
 
La periodicidad de compra semanal, es dada en los Supermercados Frigorodeo y 
Buen Sitio, demandándose en el primero la menor cantidad, 48 kilogramos 
semanales, y en el segundo establecimientos comercial, se puede decir, que esta 
cantidad es duplicada, pues se adquiere 100 kilogramos semanales de Fríjol 
Cabeza Negra. 
 
Los Supermercados que tienen frecuencia de compra quincenal para el Fríjol 
Cabeza Negra son: Rapimercar, Carulla – Vivero y Olímpica, con cantidades 
respectivas de 150, 100 y 150 kilogramos, observándose pocas diferencias de 
cantidades entre los mismos. Según estos establecimientos, la situación se debe a 
que entre los diferentes tipos de granos, el Fríjol Cabeza Negra se caracteriza por 
ser uno de los que menos rota, es decir, no es muy demandado en el mercado y lo 
mas recomendable es que dependiendo del comportamiento de las ventas, así 
debe realizarse las compras; por ejemplo, en Olímpica afirmaban que, las ventas 
de este producto agrícolas podrían darse desde 50 kilogramos semanales a 50 
kilogramos cada dos días. 
 
El producto agrícola siguiente es el Maíz, y la frecuencia de compra que 
predomina es la semanal. En Supermercados como: Carulla- Vivero, Olímpica y 
Buen sitio se adquieren semanalmente cantidades muy semejantes, 24, 20 y 10 
kilogramos respectivamente, pero en el caso especifico del Buen Sitio la orden de 
compra se da cada dos días, es decir, en resumen se esta comprando 30 
kilogramos de este producto por semana. En el Supermercado Frigorodeo, se 
compran 60 unidades de Maíz  semanal, lo que equivale en promedio a 15 
kilogramos por semana. 
 
El único supermercado que compra el Maíz diariamente es Rapimercar, que 
adquiere 80 kilogramos de este producto, manifestando un buen movimiento en su 
comercialización. 
 
Del total de encuestados, cuatro, que representa el 80 %, compra el Maíz 
semanalmente y uno que equivale al 20% lo hace con frecuencia mucho mayor, es 
decir, diario. 
 
Es importante destacar que en cada establecimiento comercial hicieron énfasis en 
que el Maíz no es un producto líder en la comercialización de hortalizas, ya que 
posee una escasa demanda. 
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  Patilla  
 
 
Este producto está ubicado en el quinto lugar, y como para casi todos los 
productos agrícolas estudiados, los Supermercados optan por proveerse de ella 
semanalmente. De un total de cinco establecimiento comerciales encuestados en  
esta ciudad, tres, que representas el 60% se abastecen cada semana. Este es el 
caso de Frigorodeo, Carulla – Vivero y Olímpica, siendo el primero el 
supermercado que menos cantidad adquiere de patilla, con 20 kilogramos 
semanales; Carulla – Vivero y Olímpica comercializan este producto en mayor 
número,  720 kilogramos y 600 kilogramos respectivamente. Un Supermercado 
que equivale  al 20% del porcentaje total, demanda la Patilla diariamente, 
Rapimercar, se aprovisiona de 20 unidades diarias, lo que en promedio seria 50 
kilogramos de dicho producto; vale la pena aclarar que estos son datos 
suministrados  por el Supermercado y obedecen al comportamiento promedio de 
venta de la hortaliza,  aunque en el momento no la estén comercializando.  
 
Con solo seis unidades de patilla adquiridas quincenalmente, el Buen Sitio se 
caracteriza por ser el Supermercado que posee la menor frecuencia de compra de 
este producto agrícola, lo que representa el 20% del total de los encuestados, esto 
se debe a algunas dificultades con sus clientes que fueron expuestas 
anteriormente en esta investigación. 
 
 
 Yuca  
 
 
Por ultimo se halla la Yuca,  como producto agrícola, y es de notar que no existe 
mucha diferencia con los anteriores, en lo que tiene que ver con la frecuencia de 
compra, es decir, cada cuánto tiempo la compran. 
 
Como lo señala el Grafico 39, Semanalmente, el 60% de los Supermercados 
encuestados, es decir, un número de tres, demanda la yuca por semana, los 
cuales son: Frigorodeo con 45 kilogramos es el supermercado con la menor de 
rotación de este producto en la semana; en segundo lugar esta ubicado Carulla – 
Vivero con 180 kilogramos semanales, no sin antes recordar que la yuca 
comercializada en el mismo, es parafinada y su costo de compra es mucho mayor. 
Adicionalmente, El Buen Sitio, se establece como el Supermercado que más 
compra la yuca, con 500 kilogramos semanales y más aun porque sus pedidos 
son realizados cada tres días, lo que resulta, en 1500 kilogramos por semana. 
 
Los dos Supermercados restantes, con un índice del 40% del total, realizan la 
compra de la Yuca diariamente, es decir, tienen una frecuencia de compra mayor 
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 que los demás. En esta categoría están, Rapimercar con 150 kilogramos que es la 
mayor cantidad y Olímpica con 100 kilogramos diarios. 
 
Si se analiza rápidamente cada supermercado, se puede observar que:  
 
 Frigorodeo adquiere en su totalidad los productos agrícolas semanalmente. 
 
 Rapimercar compra diariamente cinco de los seis productos – Ají Pimentón, 
Cebollín, Maíz, Patilla y Yuca – teniendo una rotación mas alta; mientras que el 
Fríjol Cabeza Negra  lo adquiere quincenalmente. 
 
 En Carulla – Vivero, el Ají pimentón, el Maíz, La patilla y la Yuca tiene una 
frecuencia de compra semanal  y al igual que el Supermercado anterior 
adquiere cada quince días el Fríjol Cabeza Negra. 
 
 Olímpica rota cuatro de los productos semanalmente - Ají Pimentón, Cebollín, 
Maíz y Patilla -; diario compra la yuca y el Fríjol Cabeza Negra lo adquieren 
quincenal. 
 
 El Buen Sitio, al igual que Carulla – Vivero tiene frecuencia de compra semanal 
para cinco de los productos – Ají Pimentón, Fríjol Cabeza Negra, Maíz  y Yuca-  
y la Patilla, que es el producto agrícola restante es abastecida quincenalmente. 
 
 
9.5  FACTORES QUE INCIDEN EN LA COMPRA DE LOS PRODUCTOS 
AGRICOLAS CONVENCIONALES 
 
 
 
Gráfico 40 - Factores que Inciden en la Compra de los 
Productos Agricolas Organicos
100%
Calidad
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 Es claro ver,  como se muestra en el Grafico 40, que de los cinco establecimientos 
comerciales consultados, acerca de qué factores tiene en cuenta a la hora de 
adquirir los productos agrícolas para comercializarlos, se obtuvo que el 100% 
equivalente a los cinco Supermercados encuestados, afirman que el factor 
incidente al momento de comprar los productos, es la Calidad de los mismos, 
superando incluso al factor precio. Los Supermercados se aseguran que cada 
producto esté en sus mejores condiciones, que no presenten ninguna 
magulladura, partidura, entre otros, sino que por el contrario sus características 
organolépticas sean excelentes. Estos productos deben estar frescos, limpios y en 
el caso específico del Ají y la Patilla debe presentar una textura muy lisa y 
brillante, y para el Fríjol y el Maíz, no deben contener ninguna clase de plaga. 
 
 
 
 
9.6.  PROVEEDORES VS LOCALIZACION DE LOS PROVEEDORES  
 
 
 
Tabla 45.  Proveedores vs localización de los proveedores 
Fuente: Las Autoras. 
 
 
La comercialización de productos ecológicos en el supermercado no resulta 
sencilla, porque presenta algunas dificultades tales como: Falta de abastecimiento 
de productores y comerciantes mayoristas en calidad y cantidad constantes, el 
comercio mayorista de productos orgánicos, aún no está técnicamente organizado 
para las dimensiones del abastecimiento de un supermercado. 
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Nacionales X 1 20
Todos X X X 3 60
Otro X 1 20
Total 5 100
OLIMPICA RAPIMERCAR EL BUEN SITIO TOTALFRIGORODEO CARULLA - VIVERO 
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 De acuerdo con los proveedores de los Supermercados y su localización, se pudo 
apreciar (ver Tabla 45):  
 
 Frigorodeo, mantiene negociaciones solo con mayoristas nacionales, es decir, 
los productos agrícolas en estudio son abastecidos en su totalidad por 
proveedores de otras regiones del país. 
 
 Carulla – Vivero, realiza sus pedidos a proveedores locales y nacionales tipo 
mayoristas. Productos como el maíz y la patilla son adquiridos a proveedores 
locales mientras que el ají pimentón, el Cebollín, el fríjol cabeza negra y la yuca 
son demandados a mayoristas nacionales. 
 
 Olímpica, se provee directamente de los agricultores en dos categorías, 
nacionales y regionales, para todos los productos agrícolas en cuestión. Este 
supermercado maneja unos patrones de compra, en los que deben estar 
inscritos todos sus proveedores, y compra los productos agrícolas por medio 
de tres centrales de acopio localizadas en Bogotá, Barranquilla y 
Bucaramanga. Las hortalizas son traídas desde Bogotá y Barranquilla que es 
el centro de acopio principal; producto como las frutas son enviadas  desde 
Bucaramanga.  
 
 Rapimercar, demanda los productos agrícolas directamente a los productores, 
tanto a nivel nacional como regional y local. Aunque no especificaron cual es la 
localización de los proveedores para cada uno de los productos en consulta, si 
confirmaron que poseen un proveedor exclusivo para el Cebollín.  
 
 El Buen Sitio, se surte de los productos agrícolas a través de los productores 
que hacen parte de la Asociación Hortifrutícola de Colombia 
(ASOHOFRUCOL), de la que también hace parte este supermercado. Los 
proveedores están localizados a nivel nacional, regional y local. En caso de 
que los productos agrícolas se agoten antes del tiempo previsto, este 
establecimiento acostumbra a realizar pedidos a algunos proveedores 
mayoristas, con el fin de cubrir el faltante ocasionado por el aumento en la 
demanda de dichos productos.
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 Gráfico 41 - Proveedores VS Localización de 
Proveedores
60%
20%
20%
Todos Nacionales Otro
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Concluyendo, y en concordancia con la información contenida en el Gráfico 
anterior se pude decir, que de cinco supermercado encuestados, uno equivalente 
al 20%, tiene solamente proveedores mayoristas nacionales; un 60% siguiente, 
representado en dos supermercado, cuenta con productores como proveedores, 
en sus tres categorías de ubicación, es decir, nacionales, regionales y locales. El 
porcentaje final, que es 20%, corresponde también  a dos establecimientos 
comerciales, mantienen negociaciones con dos tipos de proveedores, un primer 
supermercado con proveedores mayoristas locales y nacionales y el segundo con 
mayoristas regionales y nacionales.  
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 9.7  FORMA DE PAGO DE LOS SUPERMERCADOS 
 
 
 
En el proceso de negociación con los Supermercados, es de gran importancia las 
facilidades de pago que se puedan brindar, debido a la gran cantidad de 
proveedores y productos que deben manejar. 
 
Con respecto a la forma de pago a los proveedores utilizada por los 
Supermercados, se puede apreciar en Gráfico 42, que la que más predomina es la 
Crédito, representada por un 60% del total, o sea, que de los cinco 
Supermercados encuestados, tres utilizan esta forma de pago. Establecimientos 
como Frigorodeo, Carulla – Vivero y Olímpica hacen uso de esta forma de pago; 
Carulla – Vivero generalmente, hace el pago con crédito a 60 días y Olímpica, 
realiza los pagos a los proveedores regionales a 10 días luego de entregado el 
pedido.  
 
Los dos Supermercados que restan y los que equivalen al 40% del total, efectúan 
sus pagos en dos formas; Rapimercar lo hace de contado para los proveedores 
locales y regionales, y cancela a través de cheques bancarios cuando el valor 
monetario es bastante alto, es decir, cuando la cantidad a pagar supera el número 
o cifra máxima fijada previamente por el Supermercado; por su lado, la modalidad 
de pago usada por el Buen Sitio para hacer efectivo el pago  a los proveedores, es 
a contado y a crédito. 
 
Gráfico 42 - Forma de Pago de los Supermercados
40%
60%
Crédito
Otro
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 9.8   INTERES POR COMPRAR PRODUCTOS AGRICOLAS ORGANICOS  
 
 
Tabla 46.  Interés por comprar productos agrícolas orgánicos 
Fuente: Las Autoras. 
 
Consultados cinco establecimientos comerciales, sobre si estarían interesados en 
comprar productos agrícolas orgánicos, cuatro que representan el 80% 
respondieron positivamente, si los proveedores reúnen las condiciones que cada 
uno de ellos acuerde, para hacer estos vínculos comerciales, entre estos 
Supermercados encontramos a Frigorodeo, Olímpica, Rapimercar y El Buen Sitio. 
 
 
 
 
 
Un número de un Supermercado, que equivale al 20% del total, como es palpable 
en el Gráfico 43, asintió que tal vez estaría interesado de adquirir productos 
agrícolas orgánicos,  caso especifico de Carulla – Vivero, que argumenta que la 
n % n % n % n % n % n %
SI 1 20 1 20 1 20 1 20 4 80
NO
TAL VEZ 1 20
TOTAL 1 20 1 20 1 20 1 20 5 100
BUEN SITIORAPIMERCAR
TOTAL
FRIGORODEO
CARULLA 
VIVERO
OLIMPICA
Gráfico 43 - Interes de Compra Productos 
Agrícolas Orgánicos
80%
20%
SI TAL VEZ
159 
 decisión para este interrogante no puede ser tomada por ellos, sino que se debe 
presentar una propuesta de oferta, en la que se precise los volúmenes de los 
productos a comercializar, el precio, la frecuencia, etc., la cual debe ser dirigida a 
la Gerencia General de Carulla (o en su defecto al Jefe de Compras), ya que son 
ellos los que compra los productos y desde allí los distribuyen a los 
Supermercados en las diferentes ciudades donde se localicen.  
 
 
 
 
9.9  INTERES DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS AGRICOLAS ORGANICOS 
CULTIVADOS EN LA GRANJA DE LA UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA  
 
 
 
 
Los Supermercados cada vez más, están concientes del futuro que representa la 
comercialización de los productos agrícolas orgánicos, debido a la creciente 
demanda, que se presenta no solo a nivel nacional sino también mundial. 
 
Teniendo en cuenta las respuestas dadas en cada uno de los Supermercados en 
cuanto al interés de compra de los productos agrícolas orgánicos cultivados en la 
granja de la Universidad del Magdalena, al igual que en el punto anterior, cuatro 
de los cinco Supermercados encuestados, Frigorodeo, Olímpica, Rapimercar y El 
Buen Sitio, equivalentes al 80% del total, respondieron estar de acuerdo en 
comprar estos productos, más aún,  si se tiene en cuenta la característica especial 
de los mismos, es decir, el de ser de tipo orgánico, que los hace saludables, al no 
contener sustancias químicas dañinos para la salud; respuesta que fue dada en 
Gráfico 44 - Interes de Compra de los Productos 
Agricolas Organicos de la UNIMAG
80% 20%
SI TAL VEZ
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 Supermercados como Frigorodeo, Olímpica, Rapimercar y el Buen Sitio, los 
cuales, dadas las condiciones, comprarían todos los productos orgánicos que se 
cultivan en la granja de la Institución Educativa Universitaria. 
 
En Supermercados Olímpica, suministraron información sobre algunos de los 
requisitos exigidos, que les permita a los proveedores estar adscritos al patrón de 
compra, como son: 
 
- Estar legalmente constituido. 
- Tener registro mercantil. 
- Estar certificados por el INVIMA. 
- Garantizar la calidad de los productos agrícolas orgánicos. 
- Presentar una muestra o catálogos de los productos. 
- Especificaciones de los productos. 
- Dirigirse a la central de acopio principal, entre otros. 
 
De forma general, los cuatro Supermercados manifestaron que comprarían los 
productos agrícolas orgánicos para comercializarlos, si el proveedor le garantiza el 
abastecimiento continuo de los productos, lo que según ellos se ha constituido en 
la dificultad que mas obstruye la compra de productos agrícolas orgánicos. 
 
 El 20% restante, equivalente a un establecimiento, corresponde a Carulla – 
Vivero, quien por motivos registrados en el punto anterior contesto que tal vez, 
podrían comprar los productos agrícolas orgánicos cultivados en la granja de la 
Universidad del magdalena (ver Gráfico 44).  
 
En caso que la Universidad pudiera ser aceptada como proveedor para Carulla – 
Vivero tendrían que presentarse  o dirigirse a la sección de compras en el 
supermercado residente en Barranquilla, donde se recibe la codificación para cada 
uno de los productos, lo cual garantiza que todos los productos puedan ser 
comercializados por el supermercado en cada una de la ciudades en los que este 
establecido o domiciliado. 
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 9.10  PORCENTAJE ADICIONAL  
 
 
 
 
Se indagó a los posibles compradores sobre su disposición a pagar un mayor 
precio por los productos agrícolas orgánicos analizados, frente a los productos 
convencionales. Los cuales estaban en la libertad de escoger hasta que 
porcentaje estaría adicional dispuesto a pagar por cada producto. 
 
De acuerdo al Gráfico anterior, de los cinco Supermercados encuestados 
consultados, tres que equivalen al 60% del total respondieron que estarían 
dispuestos a pagar el 10% como porcentaje adicional sobre el valor de compra de 
los productos agrícolas, entre los que están, Frigorodeo,  Rapimercar y el Buen 
Sitio. 
 
Carulla – Vivero y Olímpica respondieron el 40% restante del total de 
encuestados, los cuales escogieron la opción de otro como porcentaje adicional 
para los productos agrícolas orgánicos, esta categoría se refiere a aquellos 
Supermercados, que estarían dispuestos a pagar un mayor precio, pero no 
precisaron un rango en términos porcentuales. En Carulla – Vivero como se ha 
dicho, no depende de ellos establecer o decir cual porcentaje adicional debe 
colocársele a estos productos para poder ser  abastecidos por la granja de la 
Universidad del Magdalena.  
 
En Supermercados Olímpica respondieron que este porcentaje adicional lo 
determina el cliente, por que dependiendo de la calidad, el conocimiento y la 
capacidad de compra del mismo se toma la decisión sobre que porcentaje 
adicional podría cancelarse; colocaban como ejemplo, que no es lo mismo vender 
Gráfico 45 - Porcentaje Adicional 
40%
60%
10 Otro
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 en el Supermercado ubicado en la zona del mercado público, que ofrecer estos 
productos orgánicos en Olímpica Rodadero, donde los clientes y en general todas 
las personas que concurren a éste, tiene una mejor calidad de vida y un mayor 
grado de conocimiento sobre lo perjudicial  que es ingerir o consumir alimentos 
que contengan sustancias que vayan en detrimento de la salud humana. 
 
En forma general en cada uno de los establecimientos comerciales concuerdan 
que este punto del porcentaje adicional se define  a través de acuerdos pactados 
por la administración financiera de cada organización y el proveedor que desee 
vender o colocar sus productos en los Supermercados analizados. 
 
 
 
 
9.11  HOTELES Y RESTAURNATES 
 
 
 
 
9.11.1  Conocimiento de los productos agrícolas orgánicos 
 
 
 
Tabla 47.  Conocimiento de los productos agrícolas orgánicos 
Fuente: Las Autoras. 
 
En concordancia con la información contenida en la Tabla 47, de una muestra 
representativa de la población de 19 hoteles, 15, equivalentes al 78,95% no 
conocen a ciencia cierta cuales son los productos agrícolas orgánicos, esto debido 
a que sólo existe la intención de comprar lo mismo de siempre y en el mismo 
lugar. Esta cifra puede considerarse relativamente alta frente al número de Hoteles 
que SI tiene un conocimiento sobre estos productos, es decir, un total de cuatro 
establecimientos  que representan un porcentaje del 21,05% sobre el total. 
 
Lo anterior, deja ver lo importante que es la creación de programas de enseñanza 
sobre cuáles son los productos agrícolas orgánicos y qué beneficios generan, para 
n % n % n %
SI 4 21,05 8 13,33 12 15,18
NO 15 78,95 52 86,67 67 84,81
TOTAL 19 100 60 100 79 100
Hoteles Restaurantes Total
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 que todos aquellos que aun desconozcan sobre el tema puedan familiarizarse y 
así,  promover el consumo de estos alimentos. 
 
De otro lado, en cuanto a los Restaurantes, se obtuvo como resultado un total de 
52 establecimientos que no saben sobre los productos agrícolas de tipo orgánico, 
dicho de otro modo, un total de 86,67% de la población encuestada contestó 
negativamente frente al tema. Por el contrario, un porcentaje del 13,33% afirmó 
que SI conoce dichos productos.  
 
 
 
De manera general,  se puede observar,  en el Gráfico 46, que la mayor porción 
representada por un 84,81% del total de 79 Hoteles y Restaurantes consultados,  
NO saben cuales son los productos agrícolas orgánicos. Es claro que en la ciudad 
de Santa Marta, no existe todavía una tendencia muy marcada por los productos 
orgánicos y los consumidores no diferencian entre un producto convencional y uno 
orgánico, por que no han identificado la necesidad de consumir éste último.  Una 
de las causas que genera lo antes mencionado, es atribuida al hecho de que la 
agricultura orgánica es un tema que apenas se está dando en Colombia.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 46 -  Conocimientos de los Productos 
Agricolas Organicos
15,18%
84,81%
SI NO
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 9.11. 2  Compra de productos agrícolas orgánicos 
 
100
0
50
100
NO
Gráfico 47-  Compra de Productos Agrícolas 
Orgánicos
NO
 
 
De acuerdo con los resultados, se tiene que de un total de 79 establecimientos 
encuestados el 100% no compra productos agrícolas orgánicos.  
 
El anterior resultado refleja que, aunque un porcentaje igual al 15,81% (véase la 
Tabla 47) digan conocer los productos orgánicos, actualmente no están 
adquiriéndolos.  
Una de las razones, es obviamente el desconocimiento sobre tales productos. 
Además se manifestó que el precio por el que se comercializan, no se encuentra 
dentro del presupuesto de compra, puesto que son ofrecidos a un valor más alto 
que los productos tradicionales, cabe anotar que esta opinión se dio tomando 
como base “La lechuga orgánica”  que hasta el momento es la única hortaliza de 
tipo orgánica, que se está comercializando en la ciudad de Santa Marta,  más 
específicamente en los Supermercados. Por otro lado, en la mayoría de 
establecimientos, pronunciaron el hecho de adquirir los productos convencionales 
a un costo por el cual se pueda tener una ganancia al momento de la venta de las 
comidas y que permiten ser competitivos en cuanto a precio de la bandeja, ya que 
por lo general se tiene la competencia cerca.  Además, otra de las razones 
emitidas por los establecimientos, es la falta de oferentes de dichos productos.    
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 9.11.3  Disposición e interés para adquirir los productos agrícolas orgánicos 
 
 
Tabla 48.   Disposición e interés para adquirir los productos agrícolas orgánicos 
 
Fuente: Las Autoras. 
 
 
 
 
n % n % n % n % n % n % n % n % n %
SI 10 52,63 9 47,37 12 63,16 34 56,67 23 38,33 33 55 44 55,7 32 40,51 45 56,96
NO 3 15,79 4 21,05 3 15,79 7 11,67 17 28,33 8 13,33 10 12,66 21 26,58 11 13,92
TAL VEZ 6 31,58 6 31,58 4 21,05 19 31,67 20 33,33 19 31,67 25 31,64 26 32,91 23 29,11
TOTAL 19 100 19 100 19 100 60 100 60 100 60 100 79 100 79 100 79 100
Adquirir Pagar mas comprar Unimag
HOTELES
Adquirir
RESTAURANTES
Pagar mas comprar Unimag
TOTAL
Interes Adquir Pagar mas comprar Unimag
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 Hoteles 
 
 
Como se evidencia en la Tabla 48 un número de 10 hoteles que hicieron parte de 
la investigación  con un índice del 52,63% del total están interesados en adquirir 
los productos agrícolas orgánicos. Mientras que el 31,58% equivalente a seis 
establecimientos expresaron que TAL VEZ  los adquirirían, en tanto que, un total 
de tres, dijeron NO estar dispuestos a comprarlos.   
 
Entre los establecimientos que SI y que TAL VEZ demandarían productos de tipo 
orgánico, señalaron que lo harían siempre y cuando cumplan con los estándares 
de calidad que un producto como estos debe tener, así mismo, alegaron  que el 
precio de venta no tenga una diferencia tan alta en cuanto a los tradicionales, 
aunque también se resaltó que valdría la pena comprar estos productos por los 
beneficios que generarían en la salud de las personas.  
 
De otro lado, el 15,79% de los Hoteles que NO están dispuestos a adquirir los 
productos agrícolas orgánicos, declararon sentirse bien comprando los productos 
que se venden  en la ciudad de Santa Marta, es decir, los tradicionales, pues 
existe una mayor oferta en el mercado por lo que constantemente su precio varía,  
tendiendo siempre a bajar, ocurriendo todo lo contrario con los productos agrícolas 
orgánicos, pues la oferta es poca, y porque no decirlo Nula. Además, la totalidad 
del anterior porcentaje adquiere los productos agrícolas en la Plaza de Mercado 
donde no hay puntos de distribución de ninguna clase de productos agrícolas 
orgánicos. 
 
Como muestra de lo antes mencionado, están los datos arrojados al momento de 
consultar sobre la disposición  de pagar más por los productos agrícolas 
orgánicos. Al tabular la información se obtuvo lo siguiente: 
 
De 19 Hoteles encuestados nueve pagarían un mayor precio por los productos 
agrícolas orgánicos, es decir, que un total de 47,37% si comprarían los productos 
a un precio más alto que los convencionales. Como se puede observar, de 10 
establecimientos que están interesados en adquirir dichos productos, uno no 
estaría dispuesto a pagar más  por ellos.  
 
En orden de importancia, están los que TAL VEZ pagarían más por los productos  
agrícolas orgánicos, con un índice del 31,58%, es decir, que solo existe una 
variación de un establecimiento que aumenta la muestra de los que NO estarían 
dispuestos a pagar más, correspondientes al 21,05% sobre el total de Hoteles 
encuestados y que continuarían comprando los productos convencionales que se 
adapten a su presupuesto de compras.  
 
Por otra parte, en cuanto al interrogante sobre el interés en comprar los 
productos agrícolas orgánicos que son cultivados en la granja de la 
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 Universidad del Magdalena el porcentaje de establecimientos que dio una 
respuesta positiva es de 63,16%, correspondientes a 12 Hoteles.  
 
La anterior respuesta se dio siempre y cuando: 
 
 Los productos sean frescos  
 
 Los precios no sean tan altos, pues se opinó que al ser productos que son 
cultivados a nivel local, el costo de comercialización haría que la diferencia 
entre los productos tradicionales y los orgánicos, fuera mínima.  
 
 Existan puntos de distribución en lugares donde se realicen las compras 
cotidianas. 
 
 Los productos cultivados en la granja de la Universidad del Magdalena 
puedan ser colocados a domicilio, ya que algunos distribuidores de 
productos tradicionales prestan este servicio. 
 
Ahora bien, de los establecimientos, cuatro contestaron que TAL VEZ  comprarían 
a la Universidad del Magdalena, con un índice del 21,05% del total, y el 15,79% 
contestó con un NO definitivo, es decir, que de los 19 Hoteles tres no están 
interesados en comprar los productos agrícolas orgánicos de esta Alma Mater. 
 
 
Restaurantes 
 
 
De acuerdo con los Restaurantes que  estarían interesados en comprar y pagar 
más por los productos agrícolas orgánicos, se encontró lo siguiente (véase 
Tabla 48): 
 
Al igual que los Hoteles encuestados, la respuesta que predomina es la positiva, 
en donde 34 de 60 Restaurantes estarían interesados en adquirir los productos 
orgánicos; este total de respuestas representa más de la mitad de los 
establecimientos encuestados, es decir, alcanza un porcentaje del 56,67% del 
total. 
 
Debido a los diferentes beneficios que un producto orgánico genera, sobre todo en 
la salud de las personas, hace que éstas se muestren interesadas en comprarlos, 
pero al momento de hablar de precios al que podrían comercializarse, la cuestión 
cambia, ya que como se observa en la Tabla 48, de 34 establecimientos que les 
interesaría comprar los productos agrícolas orgánicos, solamente 23 estarían 
dispuestos a pagar más por ellos, es decir, que un índice del 38,33% adquirirían 
los productos aun precio más alto respecto al convencional. Más sin embargo, 33 
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 Restaurantes que representan un valor porcentual del 55% SI le comprarían a la 
Universidad del Magdalena, siempre y cuando se den las condiciones antes 
planteadas.  
 
Continuando con los resultados arrojados por la investigación, se puede inferir que 
la repuesta que tuvo un menor número muestral fue  la negativa, puesto que el 
mayor número de encuestados que no estarían dispuestos a pagar más por los 
productos agrícolas orgánicos fue de 17 que de 60 Restaurantes, representa un 
índice del 28,33%; le sigue un número de ocho Restaurantes que contestó NO 
comprarle a la Universidad del Magdalena, con un porcentaje del 13,33% y por 
último se tiene un total de siete establecimientos que independientemente de 
comprar en cualquier lugar, No estarían dispuestos a adquirir los productos 
agrícolas orgánicos. Esta última cifra le corresponde un porcentaje del 11,67% del 
total. 
 
Ahora bien, para completar el tamaño muestral, se tiene que el 1,67% de los 
Restaurantes objeto de estudio podrían o no comprar los productos orgánicos, o 
sea, que 19 de 60 Restaurantes contestaron TAL VEZ podrían adquirir los 
productos. Así mismo, un número de 20 encuestados dieron la misma respuesta al 
preguntárseles sobre el interés de pagar más por los productos agrícolas 
orgánicos. Ésta muestra de 20 restaurantes, representa un porcentaje del 33,33% 
sobre el total de los establecimientos encuestados. 
 
Por último, los Restaurantes que TAL VEZ le comprarían a la Universidad del 
Magdalena tienen un tamaño muestral de 19, con un índice del 31,67% del total. 
 
 
 
 
Gráfico 48 -  Disposición Interes para Adquirir los Productos 
Agricolas Orgánicos
13,92%
29,11%
56,96%
SI NO TAL VEZ
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 En fin, se puede anotar que de un total de 79 establecimientos entre Hoteles y 
Restaurantes, la respuesta que mayor porcentaje obtuvo en cuanto a la 
disposición e interés de comprar y pagar más por los productos agrícolas 
orgánicos, fue la positiva, superando en la mayoría de ellos el 50%; lo que indica 
un resultado positivo para los productos agrícolas orgánicos de la Universidad del 
Magdalena, ya que de un total de 79 establecimientos, un número igual a 21 No 
estarían dispuestos a pagar más, lo que no significaría gran desventaja, pues 
solamente representa un valor de 26,58% del total. 
 
 
 
9.11.4   Lugar de compra vs motivo de compra  
 
 
Teniendo en cuenta que la totalidad de Hoteles y Restaurantes no conocen los 
productos agrícolas orgánicos ni tampoco los compran, se procedió a indagar 
sobre los productos sustitutos, es decir, los tradicionales, para tener un 
conocimiento sobre la compra que éstos realizan de dichos productos - saber 
dónde, con qué frecuencia, porqué, a qué precio y qué cantidad acostumbran 
comprar – con el fin de conocer el comportamiento de compra de los clientes 
potenciales de los productos agrícolas orgánicos. 
 
 
 
Tabla  49.  Lugar de compra vs motivo de compra Hoteles 
 
 
Fuente: Las Autoras. 
 
n % n % n % n % n % n % n % n %
Supermercado 4 21,05 2 10,53 6 31,58
Mercado 10 52,63 3 15,79 13 68,42
Tienda
Productores
Otro
Total 10 52,63 4 21,05 3 15,79 2 10,53 19 100
HOTELES
Enconomia Higuiene Facilida de pago Promocionres Cercania Otro TotalPublisidad
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Realizando la encuesta al total de 19 Hoteles seleccionados como muestra, se 
comprobó que 13, equivalentes al 68,42% del total, compran los productos de 
origen vegetal en el mercado, y  tan solo seis de los encuestados  
correspondientes al 31,58%, acude a los Supermercados. 
 
En cuanto a los 13 Hoteles que compran en el Mercado, 10 que equivalen a 
52,64% del total de los encuestados, afirman que acuden a ese lugar por 
Economía, debido que la Economía en la compra de los productos no solamente 
agrícolas, representa un menú igualmente económico para sus clientes asiduos u 
ocasionales; y el 15,79% restante, es decir, tres Hoteles contestaron acudir a la 
Plaza de Mercado por Cercanía. 
 
De igual manera, de los seis Hoteles que adquieren los productos en el 
Supermercado, cuatro de ellos, lo que equivale al 21,05% sobre el total, dicen 
que la Facilidad de Pago es la razón por la que se abastecen en estos 
establecimientos. Los otros dos Hoteles que compran en los Supermercados lo 
hacen por Calidad y Comodidad respectivamente, es decir, que el 10,53% de los 
Hoteles tiene como criterio de compra el hecho de que los productos que se 
demanden sean higiénicos, en buen estado, y que el ambiente donde se realice la 
compra sea tranquilo, amplio y se encuentren los productos fácilmente.   
 
Gráfico 49 -  Lugar de compra vs Motivos de Compra 
Hoteles
68,42%
31,58%
Supermercado Mercado
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 Tabla  50.  Lugar de compra vs motivo de compra restaurantes 
Fuente: Las Autoras. 
 
 
 
 
 
Los resultados arrojados por las encuestas, demuestran que 33 Restaurantes de 
un total de 60, realizan la compra de los productos agrícolas en el Mercado, es 
decir, que el 55% sobre el total de encuestados no utilizan otro punto de 
distribución para adquirir dichos productos. 
 
Ahora bien, del equivalente del 55% un porcentaje del 41,67% que corresponde a 
25 Restaurantes expone que el motivo de compra  en la Plaza de Mercado es 
por La Economía de los productos allí comercializados. En ese mismo orden un 
número de cuatro Restaurantes, con un índice de 4,67% responden que la 
Cercanía es la razón por la que se demandan los productos agrícolas en la plaza; 
al mismo tiempo, se obtuvo un total de tres establecimientos con un valor 
porcentual del 5% sobre el total encuestado, ya que manifestaron tener  una mejor 
Facilidad De Pago en el Mercado al momento de adquirir los productos y por ende 
se desplazan hacia ese lugar al momento de realizar las compras; en última 
n % n % n % n % n % n % n % n %
Supermercado 7 11,67 3 5 16 26,67 26 43,34
Mercado 25 41,67 3 5 4 6,67 1 1,67 33 55
Tienda 1 1,67 1 1,67
Productores
Otro
Total 25 41,67 7 11,67 3 5 3 5 4 6,67 18 30,01 60 100
Enconomia Otro Total
RESTAURANTES
Higuiene Promocionres Cercania PublisidadFacilida de pago
Gráfico 50 - Lugar de Compra VS Motivo de Compra 
Restaurantes
43,34%
1,67%
55%
Supermercado Mercado Tienda
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 instancia, el 1,67% equivalente a un Restaurante, adquiere sus productos en la 
plaza por la Frescura de los mismos, refiriéndose en este caso a que los productos 
son traídos diariamente para ser comercializados. 
 
Del total de 60 Restaurantes, un número igual a 26 que representa el 43,34%, 
respondió que al momento de realizar la compra, las lleva a cabo en los 
Supermercados.  
   
El motivo de compra de los 26 Restaurantes se desglosa de la siguiente manera: 
 
En primer lugar se seleccionó la Comodidad como motivo de compra, esto es, que 
un resultado de dos encuestados, cuyo índice es del 20% del total de 
encuestados, expresan encontrar en un Supermercado el lugar propicio para 
realizar sus compras, debido a que no solo encuentran productos agrícolas sino 
también una gama de productos indispensables para la preparación del menú 
diario, además de otros servicios. 
 
En segundo lugar, y en orden de importancia, se seleccionó como factor 
predominante para comprar en los Supermercados, la Higiene. Una muestra de 
siete establecimientos que representa el 11,67% manifestaron la situación en la 
que se encuentra la Plaza de Mercado, en donde existe mucho ruido, cantidades 
de revendedores que distraen la atención del cliente, el estado de las calles, los 
malos olores que se perciben y la aglomeración de personas que no genera 
seguridad al momento de comprar. 
 
En tercer lugar están los que compran por Calidad, es decir, que de 26 
establecimientos que compran en los Supermercados, cuatro, equivalentes al 
6,67% acuden a estos centros de abastecimiento por el estado de los productos, y 
el tamaño. Como manifestaron algunos encuestados, es cierto que se paga un 
poco más, pero se está adquiriendo un excelente producto. 
 
En último lugar, están los que escogieron las Promociones como motivo de 
compra, en donde un total de tres Restaurantes que representan el 5%, afirman 
que cada tres días se realizan promociones en los Supermercados, pudiendo de 
esta manera adquirir productos de calidad y a buen precio, con la satisfacción de 
la compra realizada. 
 
Generalizando entre Hoteles y Restaurantes, al observar los datos totales 
obtenidos en los respectivos establecimientos, el lugar a donde más acuden para 
demandar los productos agrícolas, es el Mercado, en donde 46 encuestados, 
entre  79 Hoteles y Restaurantes, con un índice del 58,23% del total, manifestaron 
acudir a la plaza por razones de Economía, motivación que representa del total un 
porcentaje del 44,30%.   
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 Después de la Plaza de Mercado, el Supermercado fue escogido como el sitio 
propicio para realizar las compras,  por un total del 40,51% de 32 encuestados 
sobre el total de Hoteles y Restaurantes. 
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 9.11.5  Cantidad de compra vs frecuencia de compra 
 
Tabla 51: Cantidad de compra Vs Frecuencia de compra Hoteles 
n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n %
1 1 14,29 1 14,29 1 50 1 16,67
2 4 57,14 3 42,86 1 50 2 28,57 1 50
3 1 14,29 2 28,57 1 14,29 1 25 1 50
4 1 20 3 42,86
5 2 40 1 14,29 1 14,24 2 40 1 25
6 1 14,29 1 20 1 50
10 1 100 2 40 2 28,57 2 50 2 50 1 33,33 1 25 4 66,66 1 14,29
11 1 14,29
15 2 40 1 14,29 1 100 1 14,24 1 20 1 50 1 25 1 16,67 2 28,57
20 1 20 1 24,29 1 25 1 20 1 33,33 1 25 2 28,57 2 50
25 1 25 1 33,33 1 25
30 1 14,29 1 20 1 14,29 1 25
40 1 25
50 1 20 1 25
60 1 14,29 1 25
75 1 25
100 1 25
50
75
100
Total 7 100 5 100 1 100 5 100 7 100 7 100 1 100 4 100 2 100 4 100 2 100 7 100 5 100 3 100 2 100 4 100 4 100 6 100 7 100 4 100
%
No compra
% 49,37 10,535,26 59,87 21,05
11 4 9 21
Cantidad de 
Compra
Aji pimenton Cebollín Frijol Cabeza Negra
Otro Diario Semanal Quincenal Otro
Maiz / Unidad Patilla / Libra Yuca
Diario Semanal Quincenal Otro Diario Semanal Quincenal Diario Semanal Quincenal Otro Diario Semanal Quincenal Otro Diario Semanal Quincenal Otro
36,84 26,32 5,26 26,32 36,84 36,84 5,26 21,05 10,53 25,05 10,53 36,84 26,31 15,79 10,53 36,81 21,0521,05 21,05 10,53
 
Fuente: Las Autoras. 
 
 
 
 
   
175 
 A continuación se muestra cualitativa y cuantitativamente los datos emitidos por 
los Hoteles, haciendo una descripción detallada de cada producto:  
 
 
 Ají Pimentón 
 
 
 
Es bueno aclarar que, éste producto fue tomado como referencia debido a que 
entre las diferentes clases  de Ají – chino, criollo y pimentón – que se 
comercializan en la ciudad de Santa Marta, este es el más demandado por la 
totalidad de la población encuestada. 
 
Un Hotel que representa un porcentaje del 14,29%, contestó que compra 
diariamente una libra de ají. De igual manera, un mismo porcentaje afirma 
comprar tres libras diarias; a su vez,  un mismo número muestral sostuvo adquirir 
un total de seis libras con la misma frecuencia de compra. 
 
Por otro lado, un número de cuatro Hoteles equivalentes al 57,14% compran 
diariamente un peso de dos libras. 
Los resultados antes mencionados sobre los Hoteles que compran diariamente el 
Ají, corresponde al 36,84% de 19 establecimientos encuestados (Gráfico 51), lo 
que es lo mismo decir un número de Hoteles igual a siete. Estos establecimientos 
atribuyen la compra diaria al hecho de poder utilizar con esta frecuencia,  
productos frescos, además de que el precio de dichos productos está en constante 
variación al igual que la ocupación de los Hoteles, por lo que la cantidad de 
compra también puede variar, sobre todo en temporada. 
 
Ahora bien, cinco Hoteles que representan el 26,32% dijeron comprar el ají 
semanalmente. De este total, dos establecimientos con porcentaje igual al 40% 
Gráfico 51 -  Frecuencia de Compra Ají Pimentón
26,32%
5,26%
26,32%
36,84%
Diario Semanal Quincenal Otro
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 respondieron que adquieren cada semana 15 libras de ají. Así mismo semana a 
semana el 20%, lo que equivale decir un establecimiento, adquiere seis libras de 
este producto. Otros dos establecimientos cada uno con el mismo porcentaje 
anterior, demandan una cantidad de cuatro y 20 libras respectivamente.  
 
Los resultados antes planteados dejan ver que un total de cinco Hoteles, realizan 
una compra semanal de 60 libras de Ají Pimentón, y un número no mayor de siete 
adquieren diariamente 18 libras en total. 
 
Por otra parte, solo el 5,26% correspondiente a un establecimiento, realiza una 
compra de 10 libras de ají cada quincena. 
 
Dentro del total de Hoteles que demandan el Ají, cinco, es decir, un porcentaje del 
26,32%, ejecutan la adquisición del producto en tiempos variables, o sea, que dos 
establecimientos equivalentes al 40% demandan una suma de cinco libras cada 
dos y tres días a la semana. 
 
Una cantidad de 10 libras de ají es comprada cada dos y cuatro días por un 
número igual a dos Hoteles, que representan el 40%. 
 
Finalizando con el análisis de la cantidad y frecuencia de compra del ají, se tiene 
que una cifra del 20%, realiza una compra de  50 libras con una frecuencia  de 
cada tres días a la semana. 
 
 
 Cebollín 
 
 
 
Gráfico 52 -  Frecuencia de Compra del Cebollín
36,84%
5,26%
21,05%
36,84%
Diario Semanal Quincenal Otro
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 Como es evidente en la Tabla 51,  el Cebollín es el producto mas demandado, es 
decir, que la totalidad de los Hoteles encuestados lo adquieren, en donde una cifra 
igual a siete establecimientos equivalentes al 36,84% del total de 19 Hoteles, 
realizan la compra diariamente por 18 libras del producto. Del mismo modo, un 
porcentaje del 36,84%, llevan a cabo la compra del Cebollín en cantidades de 88 
libras semanales. A su  vez, un Hotel que representa del total, un índice del 
5,26%, adquiere el producto quincenalmente; otro porcentaje del 21,05% que 
corresponde a cuatro Hoteles lo demandan cada tres y cuatro días 
respectivamente.  
 
En lo referente a los siete Hoteles que adquieren un total de 18 libras, el 14,29%, o 
sea un Hotel demanda una libra de cebollín cada día. Un número igual a tres 
establecimientos con un valor porcentual del 42,86% realiza compras de dos libras 
de cebollín diarias. En la misma unidad de tiempo, tres libras de cebollín son 
adquiridas por dos Hoteles, que representan un porcentaje del 28,57%; finalizando 
con un índice del 14,29%, un establecimiento Hotelero, diariamente está 
demandando cinco libras de Cebollín. 
 
De otro lado, del porcentaje de 36,84% de Hoteles, que consumen semanalmente 
un total de 88 libras de cebollín, el 14,29%, es decir, un establecimiento adquiere 
una suma de tres libras cada semana, el 28,57% que equivale a dos Hoteles, se 
proveen cada ocho  días de 10 libras del producto. Una cifra de 15 libras es 
consumida semanalmente por un establecimiento, lo que equivale en porcentaje al 
14,29%. De igual manera un mismo porcentaje de establecimiento adquiere 20 
libras cada semana. Otros dos establecimiento cada uno con un índice del 14,29% 
adquieren 30 y 60 libras con la misma frecuencia. 
 
En cuanto al establecimiento que adquiere el producto cada quincena, realiza una 
compra total de 15 libras de Cebollín. 
 
Para el caso de los Hoteles que demandan el Cebollín en un tiempo que oscila 
entre cada dos, tres y cuatro días a la semana, se tiene que un establecimiento 
que equivale al 25%, adquiere cada tres días una cantidad de 40 libras del 
producto. Otro Hotel, que obviamente posee el mismo porcentaje, adquiere cada 
dos días una cantidad igual a 20 libras; y  por último, con una equivalencia del 
50%, dos Hoteles realizan la compra cada cuatro y cada dos días por una cantidad 
respectiva de 10 libras de Cebollín. 
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  Fríjol Cabeza Negra 
 
 
 
 
De acuerdo a la información consignada en la Tabla 51, el Fríjol Cabeza Negra es 
un producto que es demandado por un número inferior a la mitad de los Hoteles 
encuestados, esto es, que un total de 11 establecimientos que representa el 
57,89% del total de 19 Hoteles encuestados no compra este producto, lo que 
indica que ocho establecimientos lo adquiere, de los cuales dos con un índice del 
10,53% realizan la compra diariamente, otra suma de cuatro establecimientos con 
un valor porcentual del 21,05% lo demandan cada semana, mientras que el otro 
10,53%, o sea, dos Hoteles, se proveen del producto cada cuatro y tres días 
respectivamente. 
 
En el caso de los dos establecimientos que tienen una frecuencia de compra 
diaria de Fríjol Cabeza Negra, cada uno adquiere una cantidad de una y dos libras 
respectivamente. 
 
En cuanto a los cuatro Hoteles que compran el fríjol cada ocho días, un número 
de dos establecimientos representados en un 50%, demandan una suma de dos 
libras; otros dos establecimientos con un índice del 25% cada uno, realizan la 
compra del producto semanalmente en cantidades igual a tres y 25 libras 
correspondientemente. 
 
Dentro de la sumatoria de los ocho Hoteles que adquieren el producto, un restante 
del 10,53% es decir, dos establecimientos,  compran una cantidad de tres y seis 
libras respectivamente. Esta compra es realizada con una frecuencia de cada tres 
y cuatro días a la semana. 
 Gráfico 53 -  Frecuencia de Compra Fríjol 
Cabeza Negra
25,05%
10,53% 10,53%
Diario Semanal Otro
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  Maíz 
 
 
 
 
Como se muestra en el Gráfico 54 de  la totalidad de un número similar a 15 
Hoteles que adquieren el maíz, un porcentaje del 36,84% equivalente a siete 
establecimientos, realizan la compra diariamente. Otro porcentaje del  26,31% 
correspondiente a cinco Hoteles, compran el producto semanalmente, en tanto 
que una cifra de tres Hoteles con índice del 15,79% se proveen en tiempos que 
oscilan entre cada dos y tres días.  
 
Con lo anterior,  es evidente que la frecuencia de compra que más 
establecimientos utilizan para comprar el Maíz, es la diaria. 
 
De otro lado,  observando la Tabla 51, se tiene, que un número no mayor a cuatro 
Hoteles, con un índice porcentual del 21,05%, dejan de comprar el producto. 
 
Detallando la cantidad y frecuencia de compra se tiene: 
 
El mayor porcentaje dentro de los siete Hoteles que compran el Maíz  
diariamente, es de 42,86% equivalente a tres establecimientos que realizan una 
compra igual a cuatro unidades de mazorcas. 
 
El siguiente porcentaje en orden de importancia, es 28,57% correspondiente a dos 
Hoteles que demandan un total de dos mazorcas diarias. 
 
Al anterior porcentaje le sigue una cifra del 14,29% representando un 
establecimiento, que consume  diariamente cinco unidades. De igual forma, un 
mismo índice de establecimiento se provee cada día de 15 mazorcas. 
 
Gráfico 54 - Frecuencia de Compra del 
Maíz
26,31%
15,79%
36,84%
Diario Semanal Otro
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 En cuanto a los cinco establecimientos Hoteleros que adquieren semanalmente el 
maíz, dos, con una equivalencia igual al 40% adquieren una suma de cinco 
unidades de mazorcas, otra cifra de un Hotel con un porcentaje del 20% compra 
15 mazorcas, mientras tanto otro numero igual de establecimientos demandan un 
total de 20 mazorcas cada ocho días, y por último otro 20% adquiere una cantidad 
de 30 unidades. 
 
Por otra parte, del total de tres Hoteles que adquieren el maíz  cada dos y tres 
días a la semana, se tiene que un establecimiento con un valor porcentual del 
33,33%, compra cada dos días una cantidad de 10 mazorcas; del mismo modo, 
una cantidad de 20 unidades es demandada, cada tres días por un Hotel 
correspondiente al 33,33%; finalmente igual porcentaje de Hoteles realiza una 
compra de 25 mazorcas con una frecuencia de cada tres días a la semana. 
 
 
 Patilla  
 
 
 
 
Como se observa en la Tabla 51, del total de 10 establecimientos que adquieren la 
Patilla, solo dos, compran con una frecuencia diaria, en donde un porcentaje del 
50%, es decir, un Hotel, demanda dos libras cada día, mientras que un igual 
número de Hoteles compra del producto una cantidad de 15 libras. 
 
Por otro lado, cuatro Hoteles con un porcentaje del 21, 05% realiza la adquisición 
de la Patilla cada ocho días, de los cuales el 25%, es decir, un Hotel compra una 
cantidad igual a 20 libras. De la misma manera, un porcentaje similar de Hoteles 
demanda 60 libras de Patilla. A su vez, dos Hoteles con un porcentaje cada uno 
Gráfico 55:  Frecuencia de Compra de la 
Patilla
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21,05%
10,53%
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 del 25% adquiere semanalmente un total de cinco y 15 libras 
correspondientemente. 
 
Con respecto a los cuatro Hoteles que compran la patilla cada dos, tres y cuatro 
días a la semana, un porcentaje del 25% se abastece de 10 libras diarias; entre 
tanto el mismo porcentaje adquiere un peso de 100 libras cada tres días. Además, 
se observa, que dos Hoteles con un porcentaje cada uno del 25% adquieren cada 
dos días 50 y 57 libras del producto respectivamente. 
 
Concluyendo con el análisis de este producto, es fácil apreciar que el 47,37%, 
correspondiente a nueve Hoteles sobre el total de los encuestados, no compran la 
patilla, que de acuerdo a lo manifiesto por los encuestados, es un producto que es 
poco apetecido por los clientes, lo cual no justifica la compra de dicho producto por 
los Hoteles. 
 
 
 Yuca  
 
 
 
De un total de 19 Hoteles encuestados, un número igual a dos que equivale al 
10,53% no adquieren la Yuca, mientras que la diferencia, es decir, 17, con una 
equivalencia del 89,47%,  la adquieren frecuentemente. 
 
La frecuencia de compra de los 17 establecimientos varía de la siguiente manera: 
Un número de seis Hoteles con porcentaje del 31,58% demandan la Yuca 
diariamente, en tanto que siete establecimientos con un porcentaje del 36,84% 
compran el producto con una frecuencia semanal, y por ultimo cuatro Hoteles con 
un índice del 21,05% se abastecen de este producto cada dos y cuatro días a la 
semana. 
 
Gráfico 56 - Frecuencia de Compra de la 
Yuca
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 Entonces, de los seis Hoteles, cuatro, con un valor porcentual del 66,66% 
adquieren 10 libras de Yuca diaria. Entre tanto, dos establecimientos con un 
índice del 16,67% cada uno, realizan compras diarias de una y 15 libras.  
 
De acuerdo a los siete Hoteles que compran cada ocho días, un número de 
cuatro Hoteles, con un porcentaje del 28,57% cada dos de ellos adquieren 15 y 20 
libras respectivamente. Otro porcentaje del 14,29% correspondiente a un 
establecimiento demanda cada semana 30 libras de Yuca.  
 
Una cantidad igual a 11 libras de Yuca es adquirida semana tras semana por un 
establecimiento que representa el 14,29%. Mientras que el mismo porcentaje de 
Hoteles se proveen, con la misma frecuencia, de 10 libras del producto en 
cuestión. 
 
En última instancia, se observa que dentro de los Hoteles que adquieren los 
productos cada dos y cuatro días, un total de cuatro, equivalente al 50%, 
demandan 20 libras de Yuca cada dos días. Un establecimiento con índice del 
25% cada dos días efectúa compras de 25 libras; a la vez que el mismo 
porcentaje, cada cuatro días adquiere una cantidad de 30 libras del producto. 
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 Tabla 52.  Cantidad de compra Vs frecuencia de compra restaurantes 
 
 
Fuente: Las Autoras. 
 
n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n %
1 10 23,8 2 15,38 1 25 6 15,79 4 36,36 3 42,85 1 100 1 10 1 3,23
2 13 30,95 1 7,69 1 25 10 26,31 4 25 3 60 2 18,18 1 14,29 2 9,52
3 6 14,28 1 7,69 7 18,42 1 6,25 1 9,09 1 4,76 2 6,45 1 7,14
4 1 2,38 1 7,69 1 25 5 13,15 1 6,25 5 23,81 1 25 3 9,68 1 7,14
5 2 4,76 2 15,38 1 25 6 15,79 3 18,75 1 9,09 2 28,57 5 23,81 2 20 3 100 1 50 6 19,35 1 16,67
6 3 7,14 1 7,69 1 2,63 1 6,25 1 20 3 14,29 1 10 2 6,45 1 7,14 1 16,67
8 2 4,76 2 18,18 1 14,29 2 9,52 1 3,23
10 1 7,69 2 5,26 2 12,5 1 20 1 9,09 1 4,76 3 30 1 25 5 16,12 2 14,28 1 16,67
12 2 4,76 1 7,69 3 18,75 1 10 2 50
14 1 2,38 1 10
15 2 4,76 1 4,76 1 10 1 50 1 3,23 3 21,42
18 1 7,69
20 1 7,69 1 2,63 1 6,25 5 16,12 2 14,28
24
25 1 7,14 1 16,67
30 1 7,69 1 4,76 1 3,23 1 7,14
40 3 9,68
50 1 3,23 1 7,14 1 16,67
75
100
200
250 1 7,14
Total 42 100 13 100 4 100 38 100 16 100 5 100 11 100 7 100 1 100 21 100 10 100 4 100 3 100 2 100 31 100 14 100 6 100
%
No compra
%
Semanal 
Cantidad de 
Compra
Diario OtroDiario Semanal QuincenalOtro
Yuca
Diario Semanal Quincenal OtroQuincenal Otro
Aji pimenton Cebolla Larga Frijol Cabeza Negra Maiz / Unidad Patilla / Libra
Semanal OtroQuincenalSemanal Quincenal Diario Semanal Diario Otro Diario Quincenal
1
1,67
63,33
1
1,67
26,1770 21,67 6,67
41
68,33
3518,33 11,66 1,678,63 16,67 6,67
25
41,67
5 3,33 10
9
15
55
91,67
51,67 23,33
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 Al igual que la tabla anterior, se analizara detalladamente la cantidad y frecuencia 
de compra para producto. 
 
 
 Ají Pimentón  
 
 
 
 
 
Dentro de la gama de productos como el Ají Pimentón, el Cebollín, el Fríjol 
Cabeza Negra, el Maíz, la Patilla y la Yuca, el ají, es uno de los que está en primer 
lugar en cuanto a la utilización por parte de los Restaurantes, como muestra de 
esto, está el porcentaje obtenido al aplicar las encuestas, en donde únicamente un 
Restaurante, con un índice del 1,67% del total de 60 establecimientos 
encuestados, no lo compra. Por el contrario se evidencia la gran cantidad que se 
adquiere del producto por un número igual a 59 Restaurantes, equivalentes al 
98,33%. 
 
Del 98,33%, el 70% correspondiente a 42 Restaurantes adquieren cantidades 
diarias de Ají, que van desde una hasta 15 libras. La menor cantidad de compra 
registrada la adquieren 10 establecimientos con un valor porcentual del 23,80%. 
 
Ahora, en lo referente a la cantidad mayor que día a día se adquieren de ají, o 
sea, 15 libras, el número de Restaurantes que la demandan es igual a dos, 
correspondiente al 4,76% del 70% mencionado en el párrafo anterior. 
 
Por otra parte, si se mira la adquisición del ají, por la mayor cantidad de 
demandantes que compran un número de libras diarias igual, se tiene que la 
cantidad de ají que mas se compra es dos libras, por 13 Restaurantes 
equivalentes al 13,95%.  En cambio, se observa que el menor número de 
Restaurantes que diariamente se proveen de una cantidad determinada de ají, es 
Gráfico  57-  Frecuencia de 
Compra del Ají Pimentón
6,67%
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21,67%
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 uno, con un porcentaje del 2,38%, donde, por un lado un Restaurante consume 
diariamente cuatro libras y otro con igual porcentaje adquiere con la misma 
frecuencia 14 libras de Yuca. 
 
En orden de importancia, existen seis Restaurantes, cada dos con un porcentaje 
del 4,76% que a diario compran una de cinco, ocho y 12 libras de ají 
respectivamente. 
 
De otro lado, una cantidad igual a seis libras es adquirida por tres establecimientos 
equivalentes al 7,14%. 
 
En última instancia, un índice porcentual del 14,28% correspondiente a seis 
Restaurantes, realizan compras diarias de tres libras del producto en análisis. 
 
De la misma forma, del 98,33% que compran el ají, el 21,67%, correspondiente a 
13 Restaurantes lo obtienen semanalmente, desde una a 30 libras.  En cuanto a 
la compra de una libra, dos establecimientos que representan un 15,38% de 13 
Restaurantes, la adquieren cada ocho días. Un Restaurantes con un valor en 
porcentaje del 7,69% demanda las 30 libras semanales del producto. 
 
Ahora, dos Restaurantes con un índice del 15,38% realizan semana a semana 
compra de 15 libras. 
 
En último se tiene que una suma de ocho Restaurantes, cada uno con una 
equivalencia del 7,69%, se abastecen de dos, tres, cuatro, seis, 10, 12,18 y 20 
libras  de ají respectivamente por semana. 
 
Como complemento del 98,33%, se hallan cuatro Restaurantes equivalentes al 
6,67% del total, que cada dos y tres días compran el ají, esto es, que del 6,67% 
un establecimiento con un índice del 25% adquiere cada dos días un total de cinco 
libras del producto, y tres Restaurantes con el mismo porcentaje cada uno, se 
abastecen, en cantidades de uno, dos y cuatro libras respectivamente. 
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  Cebollín  
 
 
 
 
Al igual que el Ají Pimentón, el Cebollín está dentro de los más demandados 
dentro del mercado de las hortalizas. Una cifra igual a 59 Restaurantes 
equivalentes al 98,33%, hacen uso del producto.  
 
El Cebollín es comprado tanto diaria como semanalmente en cantidades que van 
desde dos a 20 libras. Un porcentaje del 63,33% es decir, 38 Restaurantes la 
compran diariamente, en tanto que 16, o sea, el 26,67% la adquieren cada ocho 
días. Además el 8,33% equivalente a cinco establecimientos compran el producto 
cada dos y tres días a la semana. 
 
Un total de seis establecimientos de 38, afirmó que compra una libra de cebollín 
diariamente, mientras que un número de 10, con un índice del 26,31%, realizan 
compras de dos libras, siendo esta cantidad la más demandada diariamente. 
 
El 18,42%, es decir, siete Restaurantes día a adía adquieren tres libras del 
productos en cuestión, en tanto que cinco correspondientes al 13,15% compran 
cuatro libras. 
 
Ahora bien, un total de dos restaurantes con un porcentaje del 2,63% cada uno, 
adquiere cada día un peso de seis y 20 libras correspondientemente. 
 
Por último, del total de seis establecimientos que compran el Cebollín diariamente,  
dos, con un índice del 5,26% adquieren 10 libras. 
 
Gráfico 58  Frecuencia de Compra del 
Cebollín
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 Con una frecuencia de compra semanal, un número de cuatro Restaurantes 
equivalentes al 25% de 16 Restaurantes, adquieren un total de dos libras de 
Cebollín. 
 
Dos establecimientos, cada uno con un porcentaje del 6,25%, realizan 
semanalmente una compra de tres y cuatro libras del producto. Otros dos 
Restaurante con el mismo valor porcentual cada uno, demandan una cantidad de 
seis y 20 libras respectivamente. 
 
Tres Restaurantes, con un índice del 18,75% hacen una adquisición semanal de 
cinco libras de cebollín. En tanto que otro 18,75% compra 12 libras. 
 
Un porcentaje del 12,5%, correspondiente a dos establecimientos, se abastece 
cada ocho días de 10 libras de cebollín.  
 
Por otro lado, con una frecuencia de cada tres días una cifra no mayor a tres 
Restaurantes equivalentes al 60% compra dos libras del producto. De igual 
manera, cada tres días, un establecimiento que representa el 20% adquiere seis 
libras de Cebollín. 
 
Por último, una cantidad de 10 libras  es adquirida cada dos días por un 
Restaurante con un índice porcentual del 20%. 
 
 
 Fríjol Cabeza Negra 
 
 
 
 
Gráfico  59 -  Frecuencia de Compra del 
Fríjol Cabeza Negra
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 A diferencia del Maíz y el Ají Pimentón, el Fríjol Cabeza Negra está en el segundo 
lugar dentro de los productos que menos son demandados, es decir, como se 
observa en la Tabla 52 con un porcentaje del 68,33%, un número igual a 41 
Restaurantes utiliza productos sustitutos del Fríjol Cabeza Negra, al momento de 
ofrecer el menú  del día. Representando la minoría un total de 19 Restaurantes, de 
los cuales, 11, equivalentes al 18,33% del total compran diariamente el fríjol; otro 
número de siete, con un índice del 11,66% adquiere el producto semanalmente; 
por último, un índice del 1,67%, es decir, un Restaurante lo demanda cada tres 
días a la semana.  
 
Entre los Restaurantes que compran el fríjol diariamente, el mayor número que 
adquiere una cantidad igual, es cuatro, con un equivalente del 36,36%, los cuales 
compran una libra de dicho producto.  
 
El menor número de establecimientos que adquieren una determinada cantidad 
corresponde a uno, con un índice del 9,09%, en donde tres Restaurantes, cada 
uno con el mismo porcentaje, adquieren tres, cinco y 10 libras de fríjol cabeza 
negra cada día respectivamente. 
 
Ahora, una cifra de dos Restaurantes con un valor porcentual de 18,18% demanda 
semanalmente dos libras del producto. Al igual porcentaje se adquieren ocho 
libras con la misma frecuencia. 
 
Haciendo referencia sobre el número de establecimientos que demandan el fríjol 
cabeza negra semanalmente, se observa  que la cantidad que menos se 
demanda por un establecimiento, es de una libra, y el número de dichos 
establecimientos que adquieren el producto es igual a tres, equivalentes al 
42,85%. 
 
En el mismo orden, una cantidad de dos libras de fríjol son adquiridas por un solo 
establecimiento, que representa el 14,29%, del 11,66%. 
 
En tercer lugar, están dos establecimientos con un 28,57% que realizan una 
cantidad de compra, cada ocho días, de cinco libras del producto. Por último, un 
peso de ocho libras es demandado por un Restaurante equivalente al 14,29%. 
 
En última instancia se puede ver, que cada tres días un establecimiento que 
representa el 100%  del 1,67% del total, demandan una libra de Fríjol Cabeza 
Negra. 
 
De manera general, se tiene que el Fríjol Cabeza Negra, no solo es un producto 
que la mayoría de Restaurantes no consume, sino que además, la cantidad que es 
demandada, no supera las 10 libras a la semana. 
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  Maíz 
 
 
 
Es notorio, de acuerdo a los datos que se encuentran en la Tabla 52, El Maíz, es 
el tercer producto más demandado de los seis productos agrícolas estudiados, 
pues un porcentaje del 58,33%, equivalente a un total de 35 establecimientos, lo 
adquieren. En el otro extremo, 25 Restaurantes correspondientes al 41,67% de los 
encuestados NO lo compran. 
 
Del porcentaje que demanda éste producto agrícola, se tiene que el 35%, es decir, 
21 Restaurantes, presenta una frecuencia de compra diaria. 
 
En cuanto al volumen de compra del Maíz, se advierte que la mayor cantidad 
adquirida es de 30 unidades diarias, por un restaurante que representa el 4,76% 
del 35%, en tanto que la menor cantidad de mazorcas demandadas con esta 
frecuencia de compra, es de dos unidades adquiridas por dos establecimientos, o 
sea, por el 9,52% del 35%. 
 
Dentro del rango de mayor a menor en cantidad adquirida de Maíz, se dio una 
representación equitativa en dos Restaurantes, que representan el 4,76%,  que se 
proveen de  15 y 10  unidades de mazorca diarias respectivamente. En el mismo 
orden, dos establecimientos que representan el 9,52%, compran diariamente ocho 
mazorcas.  
 
Otro porcentaje del 23,81%, correspondiente a cinco establecimientos, adquiere 
cinco unidades de éste producto agrícola cada día, en tanto que un número similar 
de establecimientos adquiere con igual frecuencia un total de cuatro unidades. 
 
Por último, un Restaurante con un índice del 4,76%, utilizan diariamente dos 
mazorcas para la preparación de las comidas. 
Gráfico 60 -  Frecuencia de Compra del Maíz 
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De otro lado, del  58,33%  de establecimientos que compran el Maíz, un 
porcentaje del 16,67%, esto es, 10 Restaurantes, lo adquieren semanalmente 
(véase el Gráfico 60) Periodo en el cual se observa que la menor cantidad 
demandada de dicho producto es igual a una mazorca, siendo 15 el mayor 
volumen adquirido por igual cantidad de Restaurantes.  
 
Ahora bien, tres Restaurantes con un equivalente del 10% cada uno, demandan 
semana a semana, seis, 12, y 14 mazorcas respectivamente. 
 
Un número no mayor a dos establecimientos, que representan el 20%, realiza una 
compra cada ocho días, de cinco unidades del producto. Mientras que tres  de 
cada 100 Restaurantes compran una cantidad de 10 mazorcas. 
 
También se tiene que cuatro Restaurantes, equivalentes al 6,67% de un total de 
58,33%, realizan compras del Maíz cada dos y tres días a la semana. De donde 
dos establecimientos que adquieren la mazorca cada tres días, cada uno con 
índice del 25%, compra una cantidad de cuatro y 10 unidades 
correspondientemente. Al igual, otro Restaurante con un mismo valor porcentual y 
frecuencia de compra, demanda un total de 12. En el mismo orden, 10 mazorcas 
son compradas cada dos días por un Restaurante, equivalente al 25%. 
 
 
 Patilla 
 
 
Como lo demuestran los resultados, la Patilla se ha caracterizado por ser el 
producto que menos demanda posee, ya que solo del 100% de Restaurantes 
encuestados, el 8,33% la compran, pero en pequeñas cantidades.  
 
Es interesante destacar, que la Patilla es una fruta que tiene un precio de venta 
superior a $2000 pesos por libra, y por tanto, la mayoría de establecimientos, 
prefieren pagar ese mismo valor por dos libras de cualquier otro producto que 
demore más tiempo para perecer.  
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Entre tanto, del 8,33%, que consume la Patilla, el 5%, es decir, tres Restaurantes 
compran cinco libras diarias. Mientras que el 3,33% representado en dos 
Restaurantes, cada uno con un porcentaje del 50% adquieren cinco y 15 libras de 
Patilla cada semana de manera respectiva. 
 
 
 Yuca 
 
Siguiendo con el estudio de la frecuencia y cantidad de compra de los productos 
agrícolas, es importante resaltar que la Yuca ocupa el segundo lugar de los 
productos que son más demandados por los Restaurantes. Lo anterior se 
evidencia en la Tabla 52, donde un índice porcentual del 85%  de los 
establecimientos la demandan actualmente, lo que deja ver que el 15% restante 
no la compran, porcentaje que no representa un peso estadístico predominante. 
 
 
 
 
 
Gráfico 61 -  Frecuencia de Compra de la Patilla
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En lo referente a los Restaurantes que adquieren la Yuca, un índice del 51,67%, 
es decir, 31 establecimientos la compran a diario. Adicionalmente, se obtuvo que 
un valor porcentual del 23,33% equivalente a 14 establecimientos,  compra con 
una frecuencia semanal. Un restante del 10%  adquiere éste producto agrícola, 
cada dos y tres días.  
 
Detallando la compra de la yuca con una frecuencia diaria se tiene que, un 
Restaurante con un porcentaje del 3,23%, adquiere una libra de yuca, en cambio 
que un similar porcentaje de establecimiento se abastece de 50 libras diariamente. 
Es justo mencionar que  la anterior cifra es el volumen de compra mas alto 
registrada en esta frecuencia. 
 
Un índice del 19,35% correspondientes a seis Restaurantes, realizan cada día una 
compra de seis libras de Yuca. Otro porcentaje del 16,12% correspondientes a 
cinco establecimientos, obtienen 10 libras. Igual porcentaje de establecimientos 
afirmaron comprar 20 libras de Yuca diariamente. 
 
Tres Restaurantes que representan el 9,68% obtienen 40 libras de Yuca. En tanto 
que otros tres establecimientos con un índice del 3,23% cada uno, adquieren 
diariamente ocho, 15 y 30 libras del producto respectivamente. 
 
Seis y tres libras de Yuca son demandadas día a día por cuatro Restaurantes, 
equivalentes cada dos de ellos al 6,45%. Adicionalmente se tiene que el 9,68% 
correspondiente a tres Restaurantes realizan compras de cuatro libras del 
producto con  idéntica periodicidad. 
 
En lo concerniente a los establecimientos que compran la Yuca semanal, se pudo 
observar, que un valor porcentual del 23,33%, realizan con esta frecuencia, el  
mayor volumen de compra que es  250 libras.     
Gráfico 62 - Frecuencia de Compra de la 
Yuca
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Un número de tres Restaurantes con un índice del 21,42% compran cada ocho 
días 15 libras de Yuca. Otro porcentaje del 14,28% que representan dos 
establecimientos adquiere 20 libras, mientras que igual porcentaje demanda 10 
libras de Yuca. 
 
Tres establecimientos representados cada uno con el 7,14%, compran 
semanalmente 25, 30 y 50 libras respectivamente. En tanto que otros tres 
Restaurantes con similar porcentaje y frecuencia un total de tres, cuatro y seis 
libras respectivamente. 
 
En última instancia, se refleja en los resultados, que del restante 10% de 
Restaurantes que adquieren la Yuca, un total de tres, cada uno con un porcentaje 
del 16,67% compran cada tres días cinco, seis y 50 libras de Yuca. Mientras que 
otros tres Restaurantes, demandan cada dos días 10, 25 y 100 libras de manera 
respectiva. 
 
 
 
 
 
Hasta esta parte de la investigación, se ha demostrado que los productos que más 
se encuentran demandados por los Hoteles y Restaurantes son (véase Gráfico 
63), en orden de importancia, el Cebollín, con un valor porcentual del 99% sobre 
el total de establecimientos encuestados. Le sigue el Ají Pimentón que es 
comprado por 77 establecimientos, equivalentes al 97,47%, luego se encuentra la 
Yuca, que es demandada por 68 encuestados, correspondientes al 86,08% y por 
último, se tiene al Maíz, que de 79 Hoteles y Restaurantes una cifra igual a 50, con 
un índice del 63,29, lo adquieren frecuentemente.  
 
Ahora bien, dentro de esta gama de productos que son los más demandados por 
la totalidad de establecimientos encuestados, según lo muestra la Tabla 52, no 
Grafico 63 - Productos más demandados por 
Hoteles y Restaurantes
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 figuran el Fríjol Cabeza Negra y la Patilla. Lo anterior, debido a que es mayor el 
porcentaje de los que NO demandan estos productos, es decir, en el caso del 
Fríjol Cabeza Negra, una equivalencia del 65,82% correspondiente a 52 
establecimientos dejan de adquirirlo, con referencia a la Patilla 64 
establecimientos equivalentes al 81,01% no la compran.   
 
 
9.11.6   PRECIO DE COMPRA 
 
Tabla 53.  Precio de compra de los hoteles 
n % n % n % n % n % n %
300 1 6,67 1 5,88
400 3 20 6 35,29
500 6 40 4 23,55
600 1 5,56 1 10
700 1 5,26 2 25 1 6,67 1 5,88
750 3 20 1 5,88
800 1 5,56 4 21,05 1 6,67 3 17,65
900 7 38,88 3 15,79 1 5,88
1000 3 16,67 1 12,5
1100 6 31,58
1200 4 22,22 2 10,53 1 12,5
1300 2 11,11 3 15,79 3 37,5
1400 1 12,5
1500
2000 6 60
2500 3 30
3000
SUB TOTAL 18 100 19 100 8 100 15 100 10 100 17 100
%
No compra
%
Total 19 100 19 100 19 100 19 100 19 100 19 100
Precio de 
compra 
HOTELES
Aji Pimentón Cebollín Frijol Cabeza N. Maiz / Unidad Patilla / Libra Yuca
52,63 89,47
9 2
94,74 100
1 11 4
42,11 78,95
49,37 10,535,26 57,89 21,05
 
Fuente: Las Autoras. 
 
 
Al tabular la información sobre el precio por el cual los Hoteles adquieren los 
diferentes productos agrícolas tradicionales como el Cebollín, el Ají, el Fríjol 
Cabeza negra, el Maíz, la Patilla y la Yuca, se destaca que el valor mínimo pagado 
por libra es de $300 pesos, y el precio más alto es de $2.500 pesos. 
 
Productos como el Maíz/unidad y la Yuca/libra son demandados en un rango de 
precios que va desde $300 pesos hasta $900 pesos. Por otro lado productos como 
el Cebollín, el Ají y el Fríjol Cabeza negra, se encuentran en un rango de precios 
que oscila entre $600 pesos y $1.400 pesos. En el caso de la patilla, el mayor 
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 número de Hoteles encuestados que corresponde a tres y seis, confirmaron que el 
precio por el que es encontrada la libra de Patilla al momento de comercializarse 
oscila entre $2.000 y $2.500 pesos respectivamente. 
 
Ahora bien, se detallará a continuación los resultados arrojados por la 
investigación: 
 
 
 Ají Pimentón  
 
Iniciando el análisis para este producto, se puede decir, que el mayor número de 
Hoteles que seleccionó un mismo precio de compra del Ají, fue siete, equivalente 
al 38,88%, es decir, este porcentaje dijo adquirir el Ají por un precio de $900 pesos 
cada libra. 
 
En segundo lugar, se encuentra un número de cuatro Hoteles con un índice 
porcentual del 22,22%, que afirmó comprar el producto por $1.200 pesos la libra. 
 
En tercer lugar, se hallan los establecimientos que adquieren el Ají a un costo de 
$1.000 pesos la libra. El total de Hoteles es tres, que equivale decir, 16,67% de un 
total de 18 que establecimientos que lo adquieren.  
 
En este mismo orden, el 11,11%, correspondiente a dos Hoteles, pagan un precio 
de $1.300 por cada libra de Ají que compran. 
 
 Finalizando el orden, dos Hoteles con un porcentaje del 5,56% cada uno, se 
proveen de Ají a un precio de $600 y $800 respectivamente. 
 
Con todo lo antes anotado, se puede inferir, que el total de establecimientos 
hoteleros que adquieren el Ají, suma los 18, con un índice del 94,74%. Marcando 
la diferencia un porcentaje del 5,26%, que no consume dicho producto., debido a 
que dentro de la tabla de ingredientes manejados al momento de la preparación 
de las comidas, el Ají no figura. 
 
 
 Cebollín 
 
 
Observando los resultados en orden del menor al mayor precio por el que los 
Hoteles adquieren el Cebollín se tiene que: 
 
La totalidad de Hoteles que adquiere el producto al precio más bajo, es igual a 
uno, es decir, el 5,26% sobre el total de encuestados, que se provee del Cebollín 
pagan un precio promedio de $700 por cada libra comprada. 
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 El segundo precio, en escala ascendente, es de $800,  pagado por cuatro Hoteles 
equivalentes al 21,05%,  que demandan el producto. 
 
Continuando con la escala, $900 es el precio por el que un total de 15,79%, es 
decir, tres Hoteles, ejecutan la compra del Cebollín. 
 
A lo anterior le siguen seis establecimientos que con un porcentaje del 31,58% 
adquieren el producto por un valor igual a $1.000 por libra. Es dicho precio por el 
que  el mayor número de Hoteles demanda el Cebollín, es decir, el precio más 
predominante. 
 
En el quinto lugar de la escala, continúa un precio para la libra de Cebollín de 
$1.100 pesos, por el cual un porcentaje del 10,53% equivalente a dos Hoteles, 
llevan a cabo la compra del producto. 
 
Ultimando los precios por los que se compra el producto en cuestión, se tiene que  
tres Hoteles con un índice del 15,79%,  pagan una suma de $1.200 en promedio, 
por cada libra de cebollín que se adquiere.  
 
Concluyendo con el Cebollín, se puede observar  que la totalidad de los 
establecimientos encuestados lo utilizan. Cabe resaltar que la muestra poblacional 
de 19 Hoteles, hacen parte de los establecimientos que suministran el Servicio de 
Restaurante. 
 
Es interesante mencionar, que dentro de las causas, por las que varían los precios 
de los productos analizados hasta el momento y los que posteriormente se 
analizarán, se encuentran las siguientes: 
 
 Rebajas a clientes: dependiendo de la cantidad de compra. 
 
 Promociones de venta por los establecimientos de distribución de los 
productos. 
 
 Variación por las estaciones: es decir, es cotidiano que en tiempo de invierno, 
los precios de algunos productos aumente, como también es probable que 
disminuyan. Situación parecida ocurre en tiempo de verano, que generalmente 
provoca aumento en los precios, por la poca oferta de productos, que por 
causa de sequía, no se producen a gran escala.  
 
 
 Fríjol Cabeza Negra 
 
De los 19 Hoteles encuestados, ocho, que representan el 42,11% adquieren el 
Fríjol Cabeza Negra, lo que indica que un índice del 57,89% que corresponde a 11 
establecimientos  deja de adquirirlo. Este porcentaje indica que por parte de la 
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 compra que realizan los Hoteles, este producto no es rentable para la 
comercialización, por lo menos no como un producto para acompañamiento o 
menú de una  bandeja en los restaurante de los Hoteles, pues como se pronunció 
por la mayoría de los encuestados, “es un producto que no gusta mucho “.   
 
Dentro de los Hoteles que adquieren el Fríjol Cabeza Negra, un número igual a 
dos, con un índice del 25%, adquiere la libra del producto por un valor de $700 
pesos, cuyo valor según lo muestra la Tabla 53,  es el mínimo que pagado por los 
Hoteles encuestados. 
 
Con un porcentaje del 12,5%, correspondiente a un establecimiento, ejecuta la 
compra del Fríjol Cabeza Negra por un precio de $1.000 la libra. De la misma 
manera, un igual porcentaje, adquiere el producto a un precio por libra de $1.200 
pesos. 
 
Por otro lado, el Fríjol es adquirido por un precio de compra  de $1.300, por un 
número de Hoteles igual a tres que representan  el 37,5%, de un total de ocho 
Hoteles que adquieren éste producto. Cabe destacar que el porcentaje anterior, 
indica que es el precio por el que mayormente se adquiere el Fríjol Cabeza Negra. 
 
Por último se tiene que un 12,5% equivalentes a un Hotel, realizan la compra del 
producto por un precio de $1.400 la libra. 
 
 
 Maíz 
 
 
Como se puede observar en la Tabla 53 un total de 15 Hoteles con un valor 
porcentual de 78,95% del total de establecimientos encuestados, adquieren el 
Maíz. De lo que se deduce, que una diferencia de cuatro Hoteles con una 
equivalencia del 21,05%,  no compra el Maíz para la preparación de las comidas. 
 
Ahora bien, de acuerdo al los precios por el que el Maíz se ha adquirido en los 
Hoteles, se tiene que: 
 
El precio más bajo por el cual ha sido comprado el Maíz, es de $300 pesos, por un 
establecimiento que representa un porcentaje igual a 6,67% sobre el total de los 
establecimientos que lo adquieren. Cabe anotar que el precio está dado por 
unidad, es decir, por Mazorca. 
 
Una porción del 20% equivalente a tres Hoteles adquiere la Mazorca a un precio 
de $400. De igual manera, el mismo porcentaje, compra cada unidad por $750. 
 
Adicionalmente, se obtuvo con la investigación, que el mayor número de 
establecimiento, que demanda el Maíz por un precio específico, es seis, 
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 equivalentes al 40% sobre los 15 establecimientos que lo demandan. Dicho precio 
pagado es de $500 pesos por mazorca.  
 
De otro lado, se observa que dos establecimientos con un porcentaje cada uno de 
6,67%, que al momento de realizar la compra de Maíz a sus oferentes, adquieren 
la unidad por $700 y $800 pesos respectivamente. 
 
Es bueno anotar, que algunos de los Hoteles que no demandan el Maíz, aclararon 
que en caso de comprar, lo adquirirían desgranado. 
 
 Patilla 
 
Como se ha hecho evidente, con el transcurso de la investigación, la Patilla es el 
producto que posee el segundo lugar en cuanto a la menor demanda por parte de 
los establecimientos.   
 
La razón emitida, al consultarse a los nueve Hoteles que dejan de adquirirla, 
equivalentes al 47,37%, es porque la mayoría de bebidas refrescantes que utilizan 
para acompañar las comidas, son hechas a base de frutas cítricas, además, se 
aseveró que es un producto que debe ser consumido en un tiempo relativamente 
pequeño, después de usar una porción de la misma. 
 
Sin embargo, cada vez que se emitía como respuesta un No, se explicaban las 
características de las Patillas cultivadas en la Granja de la Universidad del 
Magdalena, sin conseguir un cambio de respuestas por parte de los 
establecimientos, pues, ratificaron que prefieren seguir utilizando las mismas 
frutas de siempre. 
 
Entrando en detalle, sobre los precios por el que los 10 Hoteles compran la Patilla, 
se observa, de acuerdo a la información suministrada por los encuestados, que 
uno de cada 100 Hoteles, adquiere la libra de Patilla a un precio de $600. 
 
Otro porcentaje del 30% equivalentes a tres establecimientos, demanda la libra de 
Patilla, por un valor igual a $2.500 pesos, el cual fue el más alto según lo afirmado 
por los establecimientos encuestados. 
 
De otra parte, se tiene que el porcentaje más alto de Hoteles, que compra la 
Patilla a un precio específico, es del 60% sobre 10 Hoteles. Cuya porción de 
establecimientos paga en promedio un precio de $2.000 por cada libra del 
producto. 
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  Yuca 
 
Es necesario recordar, que después del Ají y el Cebollín, la Yuca es el tercer 
producto más consumido y adquirido en los Hoteles. Resultado que propicio para 
que se genere una toma de decisión favorable en cuanto a la comercialización de 
la Yuca en la ciudad de Santa Marta.  
 
De un total de 17 Hoteles que llevan a cabo la compra de yuca, adquieren en 
promedio la libra del producto por los siguientes precios: 
 
Por un precio de $300, un Hotel, que representa el 5,88%, adquiere la Yuca.  
 
Aun precio de $400 se demanda el producto objeto de análisis, por un porcentaje 
del 35,29% correspondiente a seis Hoteles. Vale destacar, según los resultados, 
que $400 pesos es el valor de compra que más predomina en la comercialización 
de la Yuca. 
 
En este orden de importancia, un porcentaje del 23,53% que corresponde a cuatro 
Hoteles adquiere la libra de Yuca por un valor de $500 pesos y por $700 un Hotel 
equivalente al 5,88% demanda la libra del producto. De igual manera el mismo 
porcentaje, adquiere la libra de Yuca a $750 pesos.  
 
Un número de tres Hoteles con un índice porcentual del 17,65% realizan la 
compra de la Yuca a un precio de $800 pesos la libra.    
 
En última instancia, el precio más alto por el que una muestra de un Hotel, con un 
porcentaje del 5,88% a demandado la Yuca es de $900 pesos la libra. 
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 Tabla 54.  Precio de compra restaurantes 
Fuente: Las Autoras  
 
 
Para los Restaurantes, al igual que los Hoteles, se clasificaron los productos de 
acuerdo a los rangos de precios, que los establecimientos han pagado en 
promedio por los productos en estudio: 
 
Los precios de productos como el Maíz y la Yuca, oscilan entre $300 y $900 
pesos. 
 
Entre un rango de $600 y $1.500 se encuentran el producto como el Ají y el 
Cebollín. 
 
El Fríjol Cabeza Negra tiene un precio de venta en el mercado, que varía entre los 
$1.000 y $2.000 por libra. 
 
Por último, la Patilla tiene un precio de comercialización, según lo expuesto por los 
encuestados, que fluctúa entre $2.000 y $3.000 pesos la libra.  
 
n % n % n % n % n % n %
300 5 14,29 1 1,96
400 10 28,57 23 45,09
500 11 31,43 12 23,53
600 1 1,69 2 5,71
700 2 33,39 1 1,69 4 11,43 4 7,84
750 4 7,84
800 6 10,17 15 25,42 2 5,71 7 13,73
900 9 15,25 15 25,42 1 2,86
1000 12 20,34 11 18,64 1 5,26
1100 4 6,78 5 8,47 2 10,53
1200 12 20,34 5 8,47 4 21,05
1300 5 8,47 1 1,69 2 10,53
1400 5 8,47 3 5,08 3 15,79
1500 3 5,08 3 5,08 6 31,58
2000 1 5,26 1 20
2500 3 60
3000 1 20
SUB TOTAL 59 100 59 100 19 100 35 100 5 100 51 100
%
No compra
%
Total 60 100 60 100 60 100 60 100 60 100 60 100
91,67 151,67 1,67 68,33 41,67
8,33 85
1 1 41 25 55 9
98,33 98,33 31,67 58,33
RESTAURANTES
Maiz / Unidad Patilla / Libra Yuca
Precio de 
compra 
Aji Pimentón Cebollín Fríjol Cabeza N.
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 Como es evidente, el Maíz y la Yuca son productos que se caracterizan por 
poseer precios desde $300, y  por el contrario, a razón de $3.000, es la Patilla el 
producto que más cuesta dentro del grupo analizado en la investigación.  
 
A continuación se presenta un análisis detallado de cada producto: 
 
 
 Ají Pimentón 
 
 
De acuerdo a la Tabla 54 es el Ají uno de los productos agrícolas más comprados 
por los Restaurantes, es decir, que de un total de 60 establecimientos 
consultados, 59, equivalentes al 98,33%, adquieren el Ají Pimentón; y solamente 
un porcentaje del 1,67%, deja de comprarlo, resultado que no es significativo 
frente al porcentaje de compra. 
 
Realizando el análisis, partiendo del número de encuestados que de mayor a 
menor dijeron comprar el Ají Pimentón a un determinado precio, se tiene que: 
 
Con un porcentaje del 20,34%, que es lo mismo decir, un número igual a 12 
Restaurantes encuestados, adquieren el Ají por un precio de compra de $1.000 la 
libra. Un igual índice porcentual, afirma realizar la compra del producto, por una 
suma de $1.200 pesos. 
 
Sumado a lo anterior, nueve Restaurantes, que representan el 15,25% del total de 
59 establecimientos que se abastecen de este producto, compran la libra del 
producto por $900 pesos.  
En tercer lugar, se encuentra un porcentaje del 10,17% equivalente a seis 
Restaurantes, compran el Ají a un precio de $800 la libra. 
 
Siguiendo el orden, se observa a cinco Restaurantes con un índice del 8,47%, los 
cuales demandan éste producto agrícola por un valor de $1.300 cada libra. Un 
mismo número de encuestados afirmó comprar la libra de la hortaliza por un precio 
igual a $1.400. 
 
En quinto lugar, se hallan cuatro Restaurantes que representan un 6,78%, que se 
proveen del Ají por un precio igual a $1.100 pesos cada libra.  
 
Adicionalmente, tres Restaurantes con una equivalencia del 5,08%, demandan el 
producto por el precio más alto, es decir, por $1.500 pesos la libra. 
 
Ahora bien, es importante mencionar, que los dos precios más bajos por los que 
se ha demandado  el Ají Pimentón son $600 y $700 pesos por cada libra, donde el 
primero de ellos es relacionado con un Restaurantes que represente un valor 
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 porcentual del 1,69%, y el segundo con un establecimiento, equivalente a una 
porción del 3,39%.    
 
 
 Cebollín 
 
 
El Cebollín, junto con el Ají, posee el mismo nivel de demanda por los 
Restaurantes, ocupando el primer lugar sobre la totalidad de los productos que se 
relacionan a lo largo del texto. Tal afirmación es incuestionable, si se analiza la 
información consignada en la Tabla 54, en donde se evidencia, que del total de 
establecimientos encuestados, un índice del 1,67%, esto es un Restaurante,  es el 
único porcentaje sobre el 100%, que no demanda el producto.  
 
Del total de 59 Restaurantes que compran el Cebollín, 15, equivalentes al 25,42%, 
dijo adquirir la libra del mismo, por un precio de $800 pesos. De igual manera, otro 
porcentaje similar, lo ha comprado por $900 pesos. 
 
Por otro lado, 11 establecimientos encuestados, representados en un 18,64%, 
obtienen el Cebollín por un valor comercial de $1.000 pesos la libra.  
 
Cinco Restaurantes con un índice del 8,47%, adquirieron por última vez el 
producto, a un precio de $1.100 pesos cada libra. Otro igual número de 
establecimientos, lo han comprado, en su lugar de compra, por $1.200 pesos. 
 
Al anterior número de Restaurantes, le siguen tres establecimientos con un índice  
porcentual del 5,08%, que demandan el Cebollín a un precio de $1.400 pesos por 
cada libra adquirida. Mientras tanto, una porción semejante, ha pagado $100 
pesos más por la libra de Cebollín.  
 
Por último, se divisan, en los datos tabulados sobre el precio de compra por el que 
los Restaurantes han demandado los productos, que dos establecimientos con un 
valor porcentual del 1,69% cada uno, adquieren el Cebollín por un precio de $700 
y $1.300 pesos equitativamente. 
 
 
 Fríjol Cabeza Negra 
 
 
De la misma manera que en la Tabla 52, en la Tabla 54, se observa que un 
subtotal de 19 Restaurantes equivalentes al 31,67% utiliza el Fríjol Cabeza Negra 
en su menú. Mientras que un número igual a 41 establecimientos con un índice del 
68,33% de un total de 60 Restaurantes, dejan de adquirirlo. La principal causa que 
expresaron los encuestados que no lo adquieren, es por que según ellos, es un 
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 producto que no tiene un sabor o gusto provocativo, y que por lo general el grano 
que más acompaña las bandejas ofrecidas a diario, es el Fríjol Rojo. 
 
Entre tanto se tiene, que de los 19 Restaurantes que demandan el Fríjol Cabeza 
Negra, seis, equivalentes al 31,58%, han obtenido el producto por un precio de 
$1.500 pesos la libra.  
 
También es notorio, que un índice del 21,05%, correspondiente a cuatro 
establecimientos, realizan la compra del Fríjol Cabeza Negra por un valor 
comercial de $1.200 pesos la libra. En tanto que tres Restaurantes, que 
representan el 15,79%, afirmaron pagar $200 pesos más por dicho producto. 
 
Dos Restaurantes, equivalentes al 10,53%, demandan el Fríjol Cabeza Negra por 
un costo de $1.100 pesos. Por un precio de $1.300 pesos la libra, otro número 
igual de establecimientos compran el producto. 
 
Por último, existen dos establecimientos con un porcentaje de 5,26% cada uno, 
que adquieren el Fríjol Cabeza Negra por un precio de $1.000 y $2.000 pesos 
respectivamente. 
 
 
 Maíz 
 
 
Como se mencionó anteriormente (análisis tabla Nº 52, el Maíz es el tercer 
producto más demandado por los Restaurantes, con un número de 35 
establecimientos, representados en un 58, 33% del total de encuestados.  
 
De la totalidad de 60 Restaurantes objeto de investigación, una cifra de 25, 
equivalentes al 41,67%, no compran el Maíz. Esto debido, a que según 
información suministrada por los encuestados, la única forma de utilizar el Maíz es 
en las sopas o llamados sancochos, pero como bastimento, éste número de 
Restaurantes, utiliza productos como la Yuca, Papa, Plátano, entre otros. 
Afirmaron además,  que en tiempos pasados, si la utilizaban pero era 
desperdiciada por los clientes. 
 
Vale la pena destacar, que el mayor precio por el cual se a adquirido el Maíz por 
unidad, es de $900 pesos, valor por el cual lo ha demandado un establecimiento 
que equivale al 2,86%. 
 
Dos Restaurantes con un índice del 5,71%, adquieren el Maíz por un valor de 
$800. Y por un precio de $600 pesos, otra cifra similar de Restaurante, llevan a 
cabo la compra del producto. 
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 En este orden de importancia, un porcentaje del 11,43%, correspondiente a cuatro 
Restaurantes, obtienen el Maíz por un precio de $700 pesos la unidad.  
 
A un precio de $300 pesos, cinco establecimientos, representados en un 14,29% 
sobre el total que demanda el producto, realizan la compra del Maíz. 
 
Por otro lado, un total de 10 Restaurantes con un porcentaje del 28,57%, 
adquieren el producto en cuestión, por un valor de $400 pesos cada unidad.  
 
Por último, de los 35 Restaurantes que demandan el Maíz, una cifra de 11 
establecimientos, con un índice del 31,43%, realizan la adquisición por un precio 
de $500 pesos. Como se puede ver, éste último precio, es por el que más se ha 
demandado la Mazorca.  
 
 
 Patilla 
 
 
Es evidente, de acuerdo a los datos arrojados por la investigación, que son más 
los establecimientos que dejan de comprar la Patilla, que los que actualmente la 
demandan, es decir, que 55 Restaurantes, que representan significativamente el 
91,65% de 60 establecimientos, hoy día no adquieren éste producto agrícola; y tan 
solo cinco establecimientos con un valor porcentual del 8,33%, se proveen de la 
misma. 
 
De un total de cinco Restaurantes, un dígito de tres establecimientos, con una 
equivalencia del 60%, compra la patilla a un precio de $2.500 pesos la libra. 
 
Por otro lado, la Patilla es adquirida por $3.000 pesos, por un Restaurante, con un 
porcentaje del 20%. De igual manera, una porción igual, realiza la compra de la 
Patilla a un costo de $2.000 pesos la libra. 
 
Es bueno resaltar, que durante la investigación siempre se escuchó decir a los 
encuestados, que la clase de Patilla que compraban, era la rayada. Situación que 
representa ventaja para la granja de la Universidad del Magdalena, pues la Patilla 
que se está cultivando es de este tipo. 
 
 
  Yuca 
 
 
 La totalidad de 51 Restaurantes, equivalentes al 85% de establecimientos 
encuestados, compran la Yuca, ubicándose así como el  segundo producto que 
más se demanda. Mientras tanto una cifra de nueve Restaurantes, con un índice 
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 del 15%, afirmaron no comprarla. Atribuyéndole a tal resultado, el hecho de que 
los encuestados consideran que es un desperdicio de dinero adquirirla, ya que en 
algunas ocasiones, experimentaron que el producto a pesar del tiempo de cocción, 
no resultaba apta para el consumo, pues no se ablandaba o tenía muchas hebras. 
Aspectos por los cuales, los clientes  también la rechazaban, optándose de esta 
manera, por reemplazarla por un producto sustituto. 
 
Conforme a los datos tabulados, el precio más bajo por el que un Restaurante 
equivalente al 1,96%, demanda la Yuca, es de $300 pesos por cada libra. 
 
El segundo precio más bajo por libra de Yuca es de $400 pesos, pagado por 23 
establecimientos con un índice del 49,05%, siendo éste el porcentaje más 
representativo. 
 
Por una suma de $500 pesos, es adquirida la liba de Yuca por 12 Restaurantes, 
representados en un 23,53%. 
 
Del total de Restaurantes que demandan la Yuca, cuatro, con un valor porcentual 
del 7,84%,  la compra por un valor de $700 pesos la libra. Adicionalmente, un 
idéntico porcentaje adquiere la Yuca por $750 pesos. 
 
Por último, siete establecimientos, que representan el 13,73%, demanda la libra 
del producto, por un precio de $800 pesos. Cuyo valor es, de acuerdo al resultado, 
el más alto pagado por los Restaurantes que se proveen de la Yuca. 
 
 
 
8.11.7 Presupuesto de compra 
 
 
Tabla 55.  Presupuesto de compra hoteles y restaurantes 
   Fuente: Las Autoras. 
 
A través del instrumento aplicado en la investigación, se consultó  a Hoteles y 
Restaurantes, sobre el Presupuesto de compra asignado a productos como: el Ají 
n % n % n %
5.000 - 10.000 3 5 3 3,8
10.001 -15.000 8 13,33 8 10,13
15.001 -20.000 3 15,79 8 13,33 11 13,92
20.001 - más 16 84,21 41 68,33 57 72,15
Total 19 100 60 100 79 100
Hoteles Resturantes Total
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 Pimentón, el Cebollín, el Fríjol Cabeza Negra, el Maíz, la Patilla y la Yuca. Estando 
ellos en la libertad de escoger dentro de un rango, el monto en el que se 
encontraban sus gastos. Obteniendo así los siguientes resultados: 
 
 
Hoteles  
 
 
En cuanto a los Hoteles que para el objeto de estudio, representan un tamaño 
muestral de 19, tres de ellos, equivalentes al 15,79% del total, afirmaron que al 
realizar la compra de los productos, gastan un promedio que oscila entre $15.001 
y $20.000 pesos.  Mientras que 16 establecimientos, con un valor porcentual del 
84,21%, desembolsan en promedio de compra, más de $20.000 pesos. Cabe 
resaltar que el valor mínimo gastado, dentro de éste promedio, es de $30.000 
pesos, utilizando una frecuencia de compra diaria. Mientras que valores superior a 
$50.000 pesos son desembolsados en compras semanales.  
 
 
Restaurantes 
 
 
De un total de 60 Restaurantes que adquieren productos agrícolas, un número 
igual a tres, con un índice del 5% del total, gasta un promedio de $10.000 a 
$15.000 pesos. Dicho presupuesto es el más bajo dentro del rango establecido; de 
igual manera es el que el menor número de establecimientos encuestados eligió, 
la causa de esta elección, es que no se compran todos los productos, adquieren  
en pocas cantidades. 
 
En segundo lugar, se hallan 16 Restaurantes que destinan un presupuesto de 
compra entre: $10.001 a $15.000 pesos,  y $15.001 a $20.000 pesos, 
representados cada ocho de ellos, por el 13,33% del total, o sea, que de los 60 
establecimientos encuestados, 16, tiene este presupuesto de compra, 
respectivamente.  
 
Finalizando se tiene, una cifra de 41 Restaurantes, equivalentes al 68,33% sobre 
el total encuestado, que maneja un presupuesto mayor de $20.000 pesos.  Al igual  
que en los Hoteles, éste último rango de presupuesto, es el que más fue 
seleccionado por los Restaurantes, lo que deja ver la disposición de un número 
mayor de establecimientos, por adquirir mayores cantidades de los productos en 
cuestión, o en su defecto, comprarlos al precio más alto por el que se 
comercializan.   
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De manera general, puede manifestarse según el Gráfico 64, que de un total de 79 
establecimientos encuestados, una suma de 57, con un índice del 72,15%, 
estipula un presupuesto de compra para la adquisición de los productos objeto de 
estudio, mayor a $20.000 pesos. Por el contrario, solo tres establecimientos, 
equivalentes al 3,80% del total, se encuentran en la lista de los que no gastan una 
suma superior a $10.000 pesos. Subrayando que dicha suma, solo está dentro del 
presupuesto de los Restaurantes, ya que lo mínimo que gastan los Hoteles, es 
$15.000 pesos. 
Gráfico 64 - Presupuesto de Compra Hoteles y 
Restaurantes
13,92%
10,13%3,8%
72,15%
5.000 - 10.000 10.001 -15.000 15.001 -20.000 20.001 - más
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10.    RESULTADOS  
 
 
 
10.1 SUPERMERCADOS  
 
 
 Un porcentaje igual al 60%, correspondiente a tres supermercados, 
comercializa productos agrícolas orgánicos. Carulla –Vivero y Olímpica 
distribuyen lechugas, y Rapimercar, frutas. 
 
 De acuerdo al precio de compra por el que los supermercados adquieren los 
productos agrícolas tradicionales, se tiene que el menor precio por kilogramos, 
es pagado por la Yuca que demanda Frigorodeo, con un valor de $500 pesos. 
Mientras que el mayor precio, que es $3.750 pesos, lo cancela Rapimercar 
para abastecerse del Ají Pimentón.     
 
 El 40% de los establecimientos comerciales, equivalente a dos 
Supermercados, no compra la Patilla. 
 
 Un índice de 80% de los supermercados encuestados, realiza la compra de los 
productos agrícolas con una frecuencia semanal. 
 
 La menor cantidad adquirida de los productos, es 10 kilogramos de Ají 
Pimentón, con la cual se abastece semanalmente Frigorodeo. En tanto que a 
mayor cuantía, que es de 3000 kilogramos de cebollín, es requerida por 
Rapimercar diariamente. 
 
 El 100% de los Supermercados encuestados, afirmó que el factor más 
importante tenido en cuenta al momento de realizar la compra de los productos 
agrícolas, es la calidad. 
 
 Un valor porcentual del 60% sobre el total de los establecimientos 
encuestados, se abastece a través de proveedores mayoristas, localizados 
local, regional y nacionalmente. 
 
 Un porcentaje del 60% del total de supermercados encuestado, realiza la 
adquisición de los productos a crédito. 
 
 Con un índice del 80%, supermercados como Frigorodeo, Olímpica, 
Rapimercar y Buen Sitio, estarían interesados en adquirir los productos 
agrícolas orgánicos, cultivados en la granja de la Universidad del Magdalena. 
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 Con respecto al porcentaje adicional que los supermercados estarían 
dispuestos a pagar por los productos agrícolas orgánicos, se tiene que el 60% - 
Frigorodeo, Rapimercar y Buen Sitio -  pagarían el 10% sobre el valor de los 
convencionales. 
 
 
 
10.2 HOTELES Y RESTAURANTES 
 
 
 
 Un porcentaje del 84,81%, equivalente a 79 establecimientos, dice no conocer 
los productos agrícolas orgánicos.  
 
 El 100% sobre el total de Hoteles y Restaurantes consultados, manifestó que 
no adquieren productos agrícolas orgánicos. 
 
 Un valor porcentual del 55,70%, sobre el total de encuestado, estaría 
interesado en comprar los productos agrícolas orgánicos; de los cuales el 
40,51% estarían dispuestos a pagar mas. 
 Un índice porcentual del 56,96%, equivalente a 45 Hoteles y Restaurantes, 
estaría dispuesto a comprar los productos agrícolas orgánicos cultivados en la 
granja de la Universidad del Magdalena. 
 
 Con un porcentaje de 58,23%, el lugar de compra seleccionado por el total de 
establecimientos encuestados para proveerse de productos agrícolas, es la 
plaza de mercado. De los cuales el 44,30%, sostiene que la razón que mas los 
motiva a comprar en dicho lugar es la economía, reflejada en el precio de os 
productos allí distribuidos. 
 
 Dentro de los productos que tienen un  mayor grado de demandantes, se 
encuentra el Cebollón con el 100%, Ají Pimentón con el 97,47%, la Yuca con el 
86,08% y el Maíz con el 63,29%, sobre el total de hoteles y restaurantes 
encuestados. 
 
 La mayor frecuencia utilizada para comprar los productos agrícolas, por el 
100% de los hoteles y restaurantes encuestados, es la diaria. 
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11.  CONCLUSIONES 
 
 
 
 
De acuerdo a los resultados arrojados en esta investigación, se comprobó que los 
productos agrícolas orgánicos, aun no son considerados como alternativa  de 
consumo, en la ciudad de Santa Marta, esto debido a que, actualmente no existen 
proveedores para esta clase de productos, en otras palabras, la oferta de 
productos agrícolas orgánicos en ésta ciudad, es incipiente, pues los únicos 
productos que hasta el momento se ofrecen, son algunas frutas y lechugas 
(crespa verde, rizada morada y lisa), que se distribuyen en los supermercados 
Carulla – Vivero y Rapimercar. 
 
Para determinar la  demanda potencial de los productos cultivados en la granja de 
la Universidad del Magdalena, como son: Ají Cubanelle, Cebolla Larga, Maíz 
Amarillo, Fríjol Cabeza Negra, Patilla y Yuca,  fue conveniente indagar sobre la 
disposición e interés de comprar y pagar más por los productos agrícolas 
orgánicos, de donde se obtuvo que la mayoría de establecimientos, dieron una 
respuesta positiva, siempre y cuando el precio se acomode a su presupuesto de 
compra, esto es en el caso de los Hoteles y Restaurantes, mientras que en los 
Supermercados como Frigorodeo, Rapimercar y El Buen sitio, afirmaron contar 
con una disposición de compra del 10% por encima del precio del producto 
convencional, toda vez que vengan con una debida certificación y se asegure una 
oferta sostenida, con estándares de calidad similar a la de los productos 
tradicionales. 
 
Para la realización de la Investigación de Mercados se hizo necesario, tomar como 
referencia, la demanda y oferta de los productos tradicionales, a través de lo cual 
se pudiera conocer la rotación, la frecuencia y el lugar de mayor afluencia para 
comprar los productos agrícolas, esto con el fin de tener unas bases que 
permitieran proyectar la comercialización de los productos orgánicos cultivados en 
la granja de la Universidad del Magdalena. 
 
Ahora bien, actualmente, entre los productos convencionales que tienen una 
mayor rotación en el mercado, se encuentran el Ají Pimentón, el Cebollin y la 
Yuca. En el otro extremo, se apreció, que los productos que menos rotan son el 
Fríjol Cabeza Negra y la Patilla. 
 
Con relación a la frecuencia de compra de los productos agrícolas, se obtuvo que 
para los Supermercados, la que mas predomina es la semanal, debido a que los 
productos no registran una rotación alta que permita tener un periodo de compra 
más corto. Cabe resaltar, que estos establecimientos comerciales, se abastecen a 
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 través de proveedores mayoristas, localizados a nivel local, regional y nacional, 
utilizando el crédito como forma de pago, cuando los volúmenes de compra son 
elevados. Situación que se presenta más que todo con los proveedores 
nacionales. 
 
Al mismo tiempo, con esta investigación se pretendía conocer el comportamiento 
de compra de los establecimientos encuestados, es decir, qué los motiva a 
adquirir los productos agrícolas en un lugar especifico.  
 
Concerniente a los Supermercados, en el momento de evaluar atributos, se 
concluye sin lugar a dudas, que la calidad es de suma importancia para escoger 
los productos agrícolas que se van a vender a los clientes, aspecto que predomina 
al momento de elegir a sus proveedores.  
 
Referente a los Hoteles y Restaurantes, se obtuvo que el sitio al que más 
concurren para la compra de los productos agrícolas, es la Plaza de Mercado, 
motivados por la economía con la que se distribuyen los productos en dicho lugar. 
 
Teniendo en cuenta que ésta investigación está orientada principalmente a la 
Identificación de los Canales de Comercialización Óptimos para los Productos 
Agrícolas Orgánicos Cultivados en la Granja de la Universidad Del Magdalena, los 
anteriores resultados permitieron diseñar los canales por medio de los cuales se 
harán llegar los productos al consumidor final.  
 
Se recomienda en un principio, el uso de un canal comercial corto, en el cual se 
pueda tener un mayor control sobre los agentes que intervienen, con el fin de que 
el producto pueda llegar a los consumidores prácticamente con todas sus 
características intactas. Además, se podrían reducir los costos de distribución, lo 
cual se puede ver reflejado en un menor precio al consumidor.  
 
Por el contrario, mientras más descentralizado sea el canal, más grande es la 
variedad proporcionada, mayor el número de servicios adicionales y mejor el nivel 
del servicio del canal, todo lo cual genera costos más altos para el canal y precios 
mas elevados para el consumidor. 
 
A continuación, se presenta el canal de comercialización óptimo para los 
productos agrícolas orgánicos, cultivados en la granja de la Universidad del 
Magdalena: 
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Como canal de comercialización se sugirió a los Supermercados puesto que son 
la cadena en donde los productos agrícolas orgánicos objeto de estudio, podría 
tener un mayor pocisionamiento, pues, son a estos lugares que concurren 
personas con capacidad adquisitiva para la compra de dichos productos. 
Agregándole a lo anterior, el hecho de la disposición de las cadenas encuestadas 
de adquirir productos de tipo orgánico. Sobre todo si es la tendencia que 
actualmente se está generando. 
  
No obstante,  de acuerdo a los resultados de la investigación, el mayor número de 
compradores de productos agrícolas realizan la adquisición de dichos productos 
en la plaza de mercado y están dispuestos a pagar un poco más por productos 
que representen para la salud, bienestar. Todo lo anterior permitió sugerir la 
designación de un Punto de Distribución,  en donde los compradores demandan 
los productos tradicionales frecuentemente.  
 
 
 
GRANJA DE LA UNIVERSIDAD DEL 
MAGDALENA 
 
SUPERMERCADOS 
PUNTO DE DISTRIBUCION 
DIRCTO 
CONSUMIDOR FINAL 
Santa Marta 
 
Figura 2. Canales de comercialización para los productos 
agrícolas orgánicos cultivados en la granja experimental de la 
Universidad del Magdalena 
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12.  RECOMENDACIONES 
 
 
 
 
 La demanda potencial, está establecida por aquellos consumidores que en la 
actualidad no demandan los productos agrícolas orgánicos por varias razones, 
pero que realizados los ajustes del caso, podrían convertirse en consumidores 
asiduos. Para desarrollar el mercado interno de productos orgánicos, es 
necesario realizar una campaña masiva de educación que informe al público 
consumidor sobre las características y ventajas de los productos orgánicos con 
relación a los convencionales, para aumentar su disponibilidad de compra a 
precios más altos. 
 
 Ubicación estratégica de los productos agrícolas orgánicos en los 
supermercados: los consumidores recibirán bien a secciones separadas de 
productos orgánicos dentro de los supermercados convencionales. Un sector 
separado    marca lo distintivo del producto orgánico que llama la atención del 
consumidor hacia su salud. A estos consumidores no les importará pagar un 
poco más por los productos que satisfacen su exigencia de ventajas para la 
salud percibidas. 
 
 Con objeto de asegurar la condición orgánica de los productos ofrecidos a los 
consumidores, se debe tener en cuenta los controles de calidad en los 
procesos productivos, de empaque y distribución, además, es necesario que 
éstos cuenten con el proceso de certificación pertinente. 
 
 Realizar un análisis de costo beneficio de los productos agrícolas orgánicos y 
los agrícolas tradicionales, con el fin de determinar los niveles de productividad 
y rentabilidad de los productos agrícolas orgánicos cultivados en la granja de la 
Universidad del Magdalena. 
 
 Llevar a cabo  una investigación que permita evaluar las estrategias de precios 
para la introducción al mercado de la Ciudad de Santa Marta, de los productos 
agrícolas orgánicos cultivados en la granja de la Universidad del Magdalena. 
 
 El objetivo de precio que se debe utilizar es el de liderazgo por calidad, es 
decir, el precio alto debe estar sustentado por la excelente calidad del 
producto. 
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  Efectuar un estudio detallado de los posibles clientes institucionales como la 
Policía Nacional, Hospitales, Clínicas, el ICBF, etc., que pueden ser clientes 
potenciales de los productos agrícolas orgánicos. 
 
 Cultivar en mayor cantidad aquellos productos que tienen una mayor demanda, 
es decir, el Ají, la Yuca, la Cebolla Larga y el Maíz. Ya que representarían un 
nivel de rotación en el mercado más alto y por ende mayores beneficios en 
cuanto a rentabilidad para la granja de la Universidad del Magdalena. 
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Anexo 1: Encuesta para supermercados 
 
FORMULARIO DE ENCUESTA 
Encuesta de mercadeo para los Productos Agrícolas Orgánicos de la Granja 
de la Universidad del Magdalena 
 
Objetivo: La presente encuesta es realizada con el fin de identificar los canales de 
comercialización para los productos agrícolas orgánicos cultivados en la 
Universidad del Magdalena.  
 
Además de conocer las percepciones y expectativas del cliente y/o consumidor 
sobre los productos orgánicos. 
 
 
ENCUESTA PARA SUPERMERCADOS 
  
Nombre del supermercado: ___________________________ 
Nombre: ____________________ 
Dirección: ___________________  
 
 
1. Vende productos agrícolas orgánicos? 
 
Sí ____                    No _____   
 
2. De los siguientes productos cuales comercializan? 
 
Ají Cubanelle ____        Cebolla larga _____     Fríjol Cabeza Negra ____ 
 
Maíz ____              Patilla ____      Yuca _____    Todos _______  
 
 
3. Valor por el que adquieren estos productos: 
 
PRODUCTOS UN. DE MEDIDA PRECIO 
Ají Cubanelle   
Cebollín   
Fríjol Cabeza Negra   
Maíz   
Patilla   
Yuca   
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 3. Cada cuanto adquieren estos productos? 
 
PRODUCTOS DIARIO  SEMANAL QUINCENAL OTRO 
Ají Cubanelle     
Cebollín     
Fríjol Cabeza Negra     
Maíz     
Patilla     
Yuca     
 
5. Que cantidad adquiere de estos productos 
 
PRODUCTOS UN. DE MEDIDA 
Ají Cubanelle  
Cebollín  
Fríjol Cabeza Negra  
Maíz  
Patilla  
Yuca  
 
 
6. Al momento de comprar tiene en cuenta: 
 
Calidad _____  Precio _____      Apariencia _____   
 
Otro ____       Cual?  ____ 
 
  
7. A quién compra: 
 
Productores ______   Mayoristas ______  Otro _____  Cuál?  _______ 
 
8. Sus proveedores son: 
 
Locales ____   Regionales ____     Nacionales ____ 
 
9. Cómo realiza usted el pago a los proveedores: 
 
Contado ___    Crédito ___  Consignación ___  Otro ___ Cuál? _________ 
 
10. Estaría interesado en adquirir productos agrícolas orgánicos  
 
Sí ___             No ___       Tal vez ___ 
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 11. Estaría dispuesto a adquirir productos agrícolas orgánicos cultivados en la 
granja de la Universidad del Magdalena? 
 
Sí ___             No ___       Tal vez ___ 
 
12. Cuál de los siguientes productos le interesarían: 
 
Ají Cubanelle ____        Cebollín _____     Fríjol Cabeza Negra ____ 
 
 
Maíz ____              Patilla ____      Yuca _____     
 
13.  Que porcentaje adicional estaría dispuesto a pagar por los productos 
agrícolas orgánicos en comparación con los tradicionales: 
 
10% ____       20% ____     30% ____     Otro ____     Cuál? ____ 
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 Anexo 2. Encuesta para hoteles y restaurantes 
 
FORMULARIO DE ENCUESTA 
Encuesta de mercadeo para los Productos Agrícolas Orgánicos de la Granja 
de la Universidad del Magdalena 
 
 
Objetivo: La presente encuesta es realizada con el fin de identificar los canales de 
comercialización para los productos agrícolas orgánicos cultivados en la  granja de 
la Universidad del Magdalena.  
 
Además de conocer las percepciones y expectativas del cliente y/o consumidor 
sobre los productos orgánicos. 
 
ENCUESTA PARA HOTELES Y RESTAURANTES 
 
Nombre del Establecimiento: ___________________________ 
Nombre: ____________________ 
Dirección: ___________________  
 
1. Sabe usted cuales son los productos agrícolas orgánicos? 
 
  Si _____             No _____  (pasa a 3) 
 
 
2. Compra usted productos agrícolas orgánicos? 
 
   Si _____ (pasa a 5)           No _____ 
 
3. Estaría interesado en adquirir productos agrícolas orgánicos  
 
Sí ___             No ___       Tal vez ___ 
 
 
4. .Estaría dispuesto a pagar más por los productos agrícolas orgánicos? 
 
  Si ____              No _____ Tal vez _____ 
 
5. Estaría dispuesto a adquirir productos agrícolas orgánicos cultivados en la 
granja de la Universidad del Magdalena? 
 
Sí ___             No ___       Tal vez ___ 
 
6. Dónde compra  los productos agrícolas: 
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 Supermercados _____         Mercado _____          Tienda _____    
 
 Productores _____            Otro _____               Cuál? _____    
 
7.  Que lo motiva a usted a comprar en ese lugar: 
 
Economía _____            Higiene    _____         Facilidad de pago _____  
 
Promociones_____       Cercanía _____    Publicidad______ 
 
Otro _____     Cuál? _____ 
 
8. En que unidad de medida adquiere los productos: 
 
PRODUCTOS UN. DE MEDIDA 
Ají Cubanelle  
Cebollín  
Fríjol Cabeza Negra  
Maíz  
Patilla  
Yuca  
 
 
9. Valor por el que adquieren estos productos: 
 
PRODUCTOS UN. DE MEDIDA PRECIO 
Ají Cubanelle   
Cebollín   
Fríjol Cabeza Negra   
Maíz   
Patilla   
Yuca   
 
 
10. Con qué frecuencia lo compra: 
 
Diario _____     Semanal _____    Quincenal _____   Otro _____    Cuál? _____ 
 
 
11.  Cual es el monto de sus gastos al adquirir  las hortalizas? 
 
5.000 – 10.000 ___    10.000 – 15.000___   15.000 – 20.000 ___  
 
20.000 – Más___ 
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 Anexo 3.  Directorio de clientes potenciales - restaurantes 
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Restaurante Contactos Dirección
Mi Refugio Santandereano Pedro Sanabria Cll 18 # 4 - 38
Paco Loco Edinson Angulo Cra 19 # 28 - 09
Arlys Selina Castro Cll 15 # 5 - 93
Los Almendros Luis Herrera Cll 6 # 2 - 24
Gran Oriental Hang Xing Ling Cll 22 # 3 - 43
Toy San Wu Life Cll 22 # 3 - 78
El Gran Canton Gao Mei Chan Cll 22 # 2A - 56
Donde Chucho Jesus Trujillo Cll 6 # 3 esq.
Sol Marino Maria Marin Cll 7 cra 2 local 10
El Sitio G Estela Pinzon Av lib # 20 - 151
Donde Lucy Rodolfo Martinez Cll 22 # 3 - 91
Rodadero Derta Macea Cra 2 # 9 - 70
Dragon Chino Lim Mong Fong Av lib # 23 - 51
El sinú Cecilia Delgado Cra 4 # 6 - 29
El pueblo Lucelis Villalobos Cll 10 # 4 - 68
Rincon Paisa Adalberto Rios Cra 1 # 12 - 25
La Vasija de Barro Manriquez Cll 14 # 5 - 15
Punta Betin Nestor Araque Cra 1 # 18 - 29
Punto Marino Nestor Dominguez Cra 1 # 11 esq.
Pez Caribe Gonzalo Quintero Cra 4 # 11 - 35
Rickys Juan Carlos Lozano Cra 1 # 17 - 05
Don Mario Edilma Garcia Cll 11 # 4 - 03
San Gil Elba Ortiz Cll 20 # 8 - 87
Ben y Josepis Ben Schut Cra 1 # 18 - 62 local 07
Punto Cero Eduardo Alvarez Cra 3 # 7 - 70 Rodarero
Brisas de Santander Oscar Galviz Cll 10 C # 3 - 30
El Paisa Lourdes Lara Cra 1 # 12 - 32 Rodarero
Brisas del Mar Ana Maria de Bustillo Cra 1 # 18 - 47
Medellin Oscar Rios Cll 22 # 2 A - 62
Ocean Piedad Saqbini Cll 15 # 3 - 114
La Real Parrilla Mario Jaraba Cra 19 # 11 - 54
El Paisita Pues! Alduber Castaño Cra 2 # 19 - 39
El Churrasco del Gordo Juan Lopez Cll 22 # 2 A - 15
El Gran Chaparral Antonio Mendoza Cra 12 % 18 y 17 B
El Vecino Marciano Rojas Cll 29 Cr 20 - 23 local 12
Palma Real Ana Maria Orozco Cll 22 # 2 - 28
La Sarten Dorada Josefina Ordoñez Cra 4 # 7 - 70
El Pibe Ruben Ediebe Edif Buritaca lc 101 Rodadero
Casa Grande Alfonso Diaz Cll 8 # 6 - 27
Boyaca Gladis Alvarado Cll 12 # 2 - 29
Barra Marina Samuel Sinning Cra 1 # 6 - 61 Rodadero
Brisas del Rio Melba Ferrer Av de Rio # 26 - 08
Mi Barichara Juan Carlos Rubiano Cra 4 # 9 - 41
Mil Carnes Linneth Castro Cra 19 # 29 - 07 local 04
Fritos Susy Keti Lopez Cll 22 # 6 - 21
Mi Segundo Refugio 
Santandereano 
Kerina Marcela Arenas Cll 13 # 5 - 53
El morrito Ana Yepez Cra 1 cll 12 - 04 Rodadero
El Punto del Sabor Victor Ricardo Cra 19 # 12 - 45 local 15
Donde Amalia Hernan Saldaña Cra 3 # 6 - 27
La Guajira Pedro Rodriguez Cll 11 # 5 - 37
Refresqueria la unica Carolina Rueda Cra 5 # 12 - 05
 Anexo 4.  Directorio de clientes potenciales hoteles 
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Hoteles Contacto Dirección
Plaza Madrid Alicia Govea Cll 17 # 3 - 70
Turismar Zuleima Quinto Cr 1c # 11 - 41
Casa Vieja Hector Moreno Cll 12 # 1c -58
Karimar Yennys Granados Cra 4 # 10 - 08
Aranamar Viviana Herrara Cll 7 # 2 -42 Rodadero
Bahía Orlando Campo CLL 12 # 2- 70
Valladolid Fernando Rodriguez Cra 2 # 5 - 67 Rodadero
La Sierra Shirley Valle Cra 1 # 9 - 45 Rodadero
Balcones de Andalucía Vicky Quintero Cll 17 # 1c - 48
Yuldama Omar García Cra 3 # 10 - 40 Rodadero
Arhuaco Mireya Cantillo Cra 2 # 6 - 49 Rodadero
Sorrento Dorisa Fadul Cra 3 # 6 -54 Rodadero
El Rodadero Luís Perez Cra 11 # 1- 29
Tamacá Monica Vargas Cra 2 # 11a - 98 
La Gran Esquina Alvaro Afanador Cra 3 # 19 - 45
Jardin Paisa Fernando Gonzalez Cll 20 # 1 C 20
China town Won Lee Manuel Cra 1 # 18 - 49
